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概 要  
本稿では、好きか、嫌いか、という嗜好性に基づいて購入の意思決定を受ける製品やサービスを取
り扱う「情緒産業」において、東洋と西洋で、嗜好性が表面に出て来る、あるいは、背景に存在するよ
うなコンテクスト文化という考え方を用いて、多様性社会に向けた企業戦略のための方策を示すことを
目的とし、ゲーム業界における幾つかの事例について考察する。  
製造業では、これまで「機能性価値＋意味的価値」という考えにおいて議論がなされてきた。機能
性価値はコンポーネント技術によって成り立っており模倣によってコモディティ化する可能性があり、
差別化を図るためには、アーキテクチャ技術による別次元の価値を見出す、あるいは消費材においても、
視覚価値、使用性価値、所有価値が必要であるとし、意味的価値の重要性が主張されてきた。それが、
情緒産業においては、さらに好きか嫌いかという嗜好が影響し、世界でビジネスをするためには、日本
のような単一市場だけを意識すれば良いのでは無く、国ごとに文化的な背景が異なるので、より多くの
面でその違いを考慮する必要がある。日本人が、日本人としての、共有体験、価値共有をしすぎて、実
は日本人だけが満足する製品だけを考えていたガラパゴス現象の可能性を指摘する一方で、人の行動の
表には出てこない面があることを確認し、製品開発においても顧客が知覚していることだけが全てでは
無く、常に潜在的なニーズを提案することが出来た製品、サービスが価値を生み出す必要があることに
触れる。本稿では、さらに、世界で通用する製品、サービスにするためにどうすれば良いのかという貢
献を目指す。  
事例においては、ゲーム業界における低コンテクストである事例、高コンテクストである事例、コ
ンテクストが混在しながらも、国によってはモノクロニックに、別の国ではポリクロニックに受け入れ
られている事例、さらにキャラクター IP を使うことでアーキテクチュラル性を構築した事例と、エコシ
ステムを作り出すことによって高コンテクストを作りだした事例を記載する。  
これにより実務上のインプリケーションとして、製品コンセプト開発段階においては投入する市場
を意識し、低コンテクスト性の強い製品を投入し、高コンテクストなアーキテクチャを構築する手法を
得る。コンテクスト性を高めるためには、ストーリーの作り込みや、キャラクター IP を利用する方法も
あるが、社外を巻き込みながらエコシステムを構築することでコストを抑える方法を示唆する。  
製品開発の視点においては、コンセプト開発段階から日本や中国のような高コンテクスト文化の市
場であれ、欧米のような低コンテクスト文化の市場であれ、全体像を把握した製品を作る出す必要があ
るが、そのためには東洋も、西洋も文化的な理解をすべきであるという結論を導く。  
さらに補論では、日本人がパラダイムシフトによって変化した低コンテクスト性をしてきしつつ、
既に到来している多様性文化のマネジメントについても言及する。 
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１．はじめに 
日本の代表的産業でもあったゲーム産業の市場規模は、2017 年で国内が 1.8 兆円、
世界が 15 兆円 (1)と日本に比べて圧倒的に海外が大きくなった。他の産業、例えば、エ
レクトロニクス産業では国内需要が 4.6 兆円、世界の需要が 83.3 兆円 (2)であり、さらに
自動車製造業では国内から海外への出荷額だけで 52 兆円 (3)である。このような主要産
業と比べても、産業規模としては、大きくないことが分かる。生活必需品、農業、工
業に比べても、人々がゲームという娯楽に費やせるのはどのくらいかという視点で捉
えると、優先順位が高いとは言いがたい。もしかすると、必要を通り越して、親の敵
というポジションを確立しているかもしれない。しかし、一方では、日本の技術を牽
引してきた産業であるとも言える。  
例えば、ゲームセンターなどでは、特に意図した目的の無いまま技術ドリブンによ
って開発されたデバイスや、多くのセンサが、他産業に先駆けて利用され、また、家
庭用ゲーム機ではプレイステーションのための処理速度の速い CPU や、画像処理のた
めの IC が開発された。近年では VR や AR など、将来的には医療などに転用される可
能性のある技術も、まずはゲーム産業を通じて発展を進めている。ゲームセンター、
家庭用据置型ゲーム機、家庭用携帯型ゲーム機、スマートフォン、PC のように、プラ
ットフォームはダイナミックに変化をしてきたし、それに追従するようにビジネスの
形態も変化が求められた。その中でダーウィンの進化論さながら、まるで変化に対応
出来ない生き物が絶滅するように、価値を提供出来ない企業は競争の舞台から降板せ
ざるを得なかった。  
市場規模が小さい一方で、日本のゲーム開発方式は他の製造業同様に、世界から注
目されてきた。コンセプト開発を行い、企画を仕様書に落とし込み、グラフィック、
プログラムによって作り上げられ市場に投入される。近年では、アジャイル手法を用
いながら、開発しながら運営する DevOps（デブオプス）という形にも切り替わって
いる。  
長年に渡ってゲーム業界を俯瞰したとき、かつて世界中を席巻してきた日本のゲー
ムは影が薄くなった。反対に欧米の新興企業が活発になり、中国市場での消費が増え、
これが市場規模の差としても表れた。近年の欧米と日本のそれぞれの市場の嗜好の乖
離が、携帯電話同様に日本のゲーム市場をガラパゴス化させ、一部のプラットフォー
マーを除いたゲーム会社を悩ませる問題となっている。以前は、日本の開発者たちが
作ったゲームソフトが海外でも受け入れられていたのだが、昨今、日本の開発者たち
が、自分たちの感覚で日本の市場向けにゲームを作っても、それが欧米で簡単に売れ
る状況ではなくなった。  
                                                   
(1) エンターブレイン（2018）『ファミ通ゲーム白書 2018』  
(2) みずほ銀行「13 エレクトロニクス」『みずほ産業調査』よりグローバル需要 7,441 億ドルを
2017 年末為替 112.00 円で換算、および、国内需要 45,887 億円を採用  
(3) 経済産業省製造産業局自動車課（2015）『自動車産業を巡る構造変化とその対応について』  
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図 1-1 各国におけるゲームの嗜好性 (4) 
 
図 1-1 に経済産業省の発表する「各国におけるゲームの嗜好性」を引用する。この
中で「日本、中国、韓国は RPG やアクション、欧米はストラテジーゲームやカジュア
ルゲームが好まれている」ことが明らかになっている。  
この報告書からも読み取れるこの「欧米と日本の嗜好の乖離は何故起こるのか」と
いうのが、本稿のリサーチ・クエスチョンである。  
本稿では、経営学の視点に、社会学の「コンテクスト文化」という物差しを当てる
ことで、欧米と日本の嗜好の違いを説明し、新しい学術的貢献をする。さらに、ゲー
ム産業に限定せず、人がその製品、サービスを好きか嫌いかで選ぶ情緒産業という括
りで、意味的価値の議論を考える。このような嗜好性を伴う製品、サービスの場合、
BtoB モデルではなく、BtoBtoC あるいは BtoC モデルの中で述べる。  
コンテクスト文化の考えを用いて事例を議論し、最後に意味的価値、文化の違いの
視点からコンセプト開発、マネジメント、グローバル戦略についてインプリケーショ
ンを導き出す。  
 
本稿の構成は以下の通りである。  
                                                   
(4) 図出所） 経済産業省 株式会社ＮＴＴデータ経営研究所（2017）『平成 28 年度コンテン
ツ産業強化対策支援事業（オンラインゲームの海外展開強化等に向けた調査事業）報告書』  
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第２章においては、情緒産業の定義と先行研究の整理を行い、本稿の命題を導出す
る。第３章では、ゲーム産業を通じて事例研究と分析を行い。第４章では、その考察
を行う。第５章で、補論として、この事例がどこまで適用できるか可能性について言
及する。最後に第６章では、第５章までの議論を踏まえながら、学術的かつ実務的な
意義を示すと同時に、本稿における限界や今後の課題について触れ、本稿の締めとす
る。  
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２．先行研究 
第２章では、先行研究として情緒産業の捉え方を定義し、意味的価値の先行研究、
文化の違いを取り上げた先行研究について取り上げ、コンテクスト文化について紹介
する。  
 
2.1  情緒産業の捉え方 –第五次産業論 
第三次産業の中で、情緒産業の特性が大きく変わっていることについては、産業特
性として他でも指摘されており、山根(1997)は、この中村の言葉を引用し、80 年代、
90 年代の製造業を中心としてきた会計手法から、ソフトウェア時代の変化を取り上げ、
従来の製造業における会計法からソフトウェア管理会計手法へ切り替える必要性につ
いて問題を提起している。上林(2007)も『サービスサイエンス入門』において「第五次
産業論」として「高次の産業ほど高付加価値を生み出す」と中村の言葉を引用し、「第
五次産業は、情緒サービスとして規定され、極めて主観的また個々の文化性・文脈性
の強いサービス業である。」と述べている。  
情緒産業という言葉は、株式会社ナムコ（以下、ナムコ）の創業者中村雅哉によっ
て使われ始めた。中村はナムコの基本理念を  
「人間は遊ぶ存在（ホモ・ルーデンス）である」  
－ヨハン・ホイジンガによる人間観－  
「21 世紀は精神性（スピリチュアリティ）の時代である」  
－アンドレ・マルローによる未来観－  
「高次の産業ほど高付加価値を生み出す」  
－ナムコ流経済理論－  
としていた。  
80 年代後半、日本工業新聞(1987 年 3 月 28 日)のインタビューで中村は「第三次産業
を、知識産業としての第四次産業、情緒産業としての第五次産業に分け、この中でビ
ジネスチャンスをつかんでいくべきではないか」と答えている。毎年社員に配付する
手帳や、対外的にも配付する資料には日本工業新聞で回答している内容同様に、経営
哲学として内外に広くアピールをしていた。  
一方で、「クリエイティブ産業」という定義がある。これは木村(2014)でも触れてい
るが、世界的に見ても最も成功した政策の一つで、1997 年に発足したブレア政権下で
発足した「クリエイティブ産業政策」に起因する。ブレア政権下に設置された文化・
メディア・スポーツ省(Department for Culture, Media and Sport)は、後続のブラウン
政権期も含めて、他のどの産業よりも成長をしたとされている。日本においては、経
済産業省製造産業局宛に博報堂によってまとめられた「平成 21 年度中小企業支援調査
（生活文化産業支援のあり方に関する調査）」で、英国のクリエイティブ産業を 13 産
業分野に絞っているのに対して、さらに家具・食器・ジュエリー・文具・皮革製品の 5
産業を加えて 18 産業分野を、「日本におけるクリエイティブ産業」と定義している。
この「日本におけるクリエイティブ産業」という表現は、経済産業省が主導するクー
ルジャパンプロジェクトにおいて好んで使われているが、英国における成功とは対照
的に、まだ途中段階にある。  
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表 2-1 我が国におけるクリエイティブ産業の分野 (5) 
大分類  中分類  
① ファッション  ・繊維・素材  
・アパレル  
・美容・コスメ  
② 食  ・外食  
・農水産物  
・加工食品  
・食器・調理器具  
③ コンテンツ  ・映画・映像・放送（アニメ含む） 
・音楽  
・出版（マンガ含む）  
・ゲーム  
・ソフトウェア  
④ 地域産品  ・伝統工芸品  
⑤ すまい  ・建築  
・インテリア  
⑥ 観光  ・ホテル・旅館  
・観光地・観光施設  
・代理店  
広告  
アート  
デザイン  
 
本稿においては市場・顧客を中心に論じたいこと、および、政策的な議論ではない
ことから、「クリエイティブ産業」ではなく、消費者の嗜好によって購買決定がなさ
れる製品、サービスを取り扱う産業として「情緒産業」と表現する。  
 
2.2  嗜好と意味的価値の先行研究 
本稿の主題の一つは「嗜好」である。そこで意味的価値や、価値創造という視点に
おいて議論されている先行研究を模索した。  
延岡(2011)『価値づくり経営の論理』では、「日本の製造企業が苦悩している最大の
問題は、ものづくりがうまくできても、大きな売上や利益に結びつけることができず、
以前のように価値づくりができないという問題(p. 22)」について取り上げ、「ものづく
りが価値づくりに結びつかなくなった(p. 27)」ことを、「価値づくり＝ものづくり＋競
合状況＋顧客価値基準(p. 31)」、「競合企業の影響：独自性が低ければ価値は小さい(p. 
33)」、「顧客価値の影響：複雑な価値基準との齟齬による価値低下(p. 36)」を主な原因
                                                   
(5) 表出所）経済産業省 株式会社野村総合研究所『クリエイティブ産業に係る知的財産権等の
侵害実態調査  及び創作環境等の整備のための調査  報告書サマリー』  
 8 
として挙げており、図 2-2 に示す価値づくり重視の経営図のように「ものづくり重視
から価値づくり重視への転換(p. 270)」を主張している。  
 
図 2-2 価値づくり重視の経営 (6) 
 
長内(2018)では、産業用機器の製品開発における意味的価値創造について、技術は必
ずしも機能・性能の向上に用いられるわけではなく、顧客の感性的、情緒的価値を産
み出すサービス事業の構築に用いられることによって、コモディティ化を遅らせる可
能性があるとして、ソニーやコマツにおける産業器ビジネスにおける意味的価値創造
と技術開発の関係を BtoB ビジネスの視点で意味的価値について論じている。  
また、小沼・長内(2015)では、医療機器の直接的な顧客は病院・医院であり、製品価
値は専ら機能的価値であることを踏まえた上で、BtoBtoC を、内視鏡検査を受ける患
者に対して後者側の BtoC 特有の情緒的、感情的な価値を訴求することで前者側の BtoB
事業を有利にするプロセスを、富士フイルムの経鼻内視鏡の事例を用いて、メーカー
と、病院、患者の関係において成り立つ意味的価値を論じている。実際に、喉から入
れていた内視鏡では、患者が機器を挿入する際に痛みや嗚咽感を持っていたが、鼻腔
を通して挿入する内視鏡の開発によりその痛みが軽減する効果を得た。医者からする
と内視鏡から得られた情報に精度が伴えば良いと感じてしまうが、挿入する患者の立
場で機器選定が行われたことについて意味的価値が必要である。  
さらに延岡・木村・長内(2015)では、デザインの最も重要な役割が、顧客が経験する
価値を創出することとし、顧客と商品のインターフェースで共創される価値を指して
デザイン価値と呼び、さらに①視覚価値、②使用性価値、③所有価値の 3 つの価値を
挙げている。ここでは、英国企業のダイソンをデザインエンジニアリングの事例とし
て取り上げ、デザイン価値の視点から「所有することに喜びを感じるような価値」に
触れているが、さらに米国のアップルや、日本のソニーを通じてデザイン価値経営へ
                                                   
(6) 図出所）  延岡(2011)『価値づくり経営の論理』 (p. 271) 
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の示唆を与えている。  
意味的価値の議論は、主に製造業を中心になされてきた、それは価値基準を視覚価
値、使用性価値、所有価値と、物理的な製品を意識しているためである。あるいは延
岡(2011)においては、消費材における意味的価値マップ(p. 146)で、自己表現価値や、
こだわり価値の二軸で表現をしている。自己表現価値はステイタス性、ファッション
性で、また、こだわり価値はマニア性、芸術・工芸性を用いている。製造業でなけれ
ばコモディティ化は起こらないのかと言うとそうではない。例えば、QB ハウスのよう
に、散髪など無形のサービスにおいても、また、ゲームのようなソフトウェアにおい
てもコモディティ化は十分に起こりうる。つまり、製品や、サービスが優れていれば、
結果として顧客に与える価値は高くなり、高いレベルの価値獲得が行われると見ると、
すぐに模倣者はその価値を奪おうとしてくるし、市場をレッドオーシャンにする。  
これまで、情緒産業や、娯楽を目的とするゲームのような製品、サービスにおいて
プレイヤーの満足を得るための意味的価値について述べているものはない。本稿では、
良質の機能性価値＋意味的価値というだけでなく、意味的価値が受け手によってはマ
イナスに作用する可能性も含めて、好きか嫌いか、その好きの中にある意味的価値を
議論する。  
 
2.3  日本と西洋 文化の違いによる経営・企業文化 
2.2 では、主に本論文で主題の 1 つとなる嗜好と、それに伴う意味的価値を取り扱っ
た先行研究を述べた。本稿が日本と西洋の文化的な違いに目を向けているため、本節
2.3 では、文化の違いによる経営や、企業文化を中心、先行研究を模索する。  
 
図 2-3 SECI モデル(7)  
 
まず、文化的な違いを指摘する点においては、野中・竹内(1996)の『知識創造企業』が
ある。野中ほか(1996)は、企業における組織的知識創造のスタイルとして、日本型と西
洋型の比較を行った。この中で、野中他は「日本のビジネスマンは暗黙知に傾きやす
く、直観、比喩的（すなわち曖昧な）言語、体験を使う傾向がある。（p. 294）」、「西洋
と日本のマネージャーの『知識創造』へのアプローチの基本的な違いを述べ(p. 27)」、
                                                   
(7) 図出所）野中ほか(1996)『知識創造企業』  (p. 93) 
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「その違いは 2 つの文化の知的伝統に深く根ざしている。(p. 27) 」と触れている。ま
た、「日本語では、メッセージがそれだけで了解できる文法的な決まりによって伝達さ
れることは少なく、文脈に頼ることが多い。したがって、この日本語の特徴である曖
昧さは、人々にそのときどきの文脈についての暗黙的な知識を持っていることを要請
するのである。 (p. 44) 」と、その違いが経営に与える影響を示唆し、その要因を言
語であったり、文化的な風習に求めたりしている。これを野中ほか  (1996) は図 2-3 に
示す SECI モデルで説明をした。  
 
日本型組織  西洋型組織  
・グループ中心  
・暗黙知志向  
・共同化と内面化に強い 
・経験重視 
・「集団浅慮」と「過去の成功体験への過剰
適応」の危険性  
・多義的に解釈可能な組織の意図  
・グループの自律性  
・職務の重複による創造的カオス  
・頻繁なトップからのゆらぎ  
・情報冗長性は高い  
・職能横断的チームによる最小有効多様性  
・個人中心  
・形式知志向  
・表出化と連結化に強い 
・分析重視  
・「分析麻痺症候群」の危険性  
 
・一義的に明確な組織の意図  
・個人の自律性  
・個人間の差異による創造的カオス  
・トップからのゆらぎは少ない  
・情報冗長性は低い  
・個人間の差異による最小有効多様性  
  
図 2-4 日本型組織と西洋型組織 (8) 
 
野中ほか(1996)は、知識創造について、企業が知識創造を行い、連続的イノベーショ
ンを起こすことで競争優位性を作り出した事例を通じて、西洋と、日本の違いを組織
論として、個人知、組織知という視点で、哲学や言語体系により日本と西洋の違いを
                                                   
(8) 図出所）野中ほか(1996)『知識創造企業』  (p. 295) 
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浮き立たせている。図 2-4 に示すように、日本型組織では暗黙知と呼ばれる潜在的な
知識を循環させながら人々が組織を運営するのに対して、西洋型組織では、暗黙知が
個人によって形式知という形で表面に現れ、形式知で組織を運営するという形である。 
野中ほか(1996)の議論は、経営視点で日本においては社内にある暗黙知を、西洋では
形式知に置き換えることが記載されており、消費者の視点については触れていないこ
とも指摘しておく。  
また、文化の違いに関するマネジメントについては、野中ほか(1996)の参考文献にも
見受けられる Schein(1985)や、シャイン(2016)でも取り上げられている。  
ただし、Schein(1985)、シャイン(2016)は、必ずしも西洋と東洋の文化の違いを取り
扱っているわけではないところに着目したい。Schein(1985)、シャイン(2016)が取り扱
っているのは、文化は文化でも「企業文化」で、企業をどのようにマネジメントする
かという視点である。例えば、著書『企業文化』では、図 2-5 に示すように「文物（人
工物）」、「標榜されている価値観」、「背後に潜む基本仮定」と、文化は３つのレベルか
らなることを記載し、「文化には数段階の『レベル』があることを知り、より深いレベ
ルにある文化を理解し、対処しなければならないことを述べている。  
 
図 2-5 文化の 3 つのレベル(9) 
 
文化のレベルは、あからさまに目に見えるものから、決して言葉にされない、見え
ないものまである。」と説明している。つまり Schein(1985)は、暗黙知、形式知の基に
なった考え方を示している。  
シャイン(2016)は、リーダーシップと文化は相互作用があり、企業の文化に迎合する
変革するということに触れている。スタートアップ企業ではどのように企業文化を創
るのか、成熟企業ではどのように変革を起こすのか、M&A という異なる文化のコラボ
レーションについてもマネジメントという視点で幅広く触れている。  
                                                   
(9) 図出所）シャイン(2016)『企業文化』(p. 21) 
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Schein (1985)では、「共有体験が豊富であれば、共有されたものの見方が出て来る
はずで、そしてそれが長期にわたって有効であれば、当たり前の事として意識から抜
け落ちてしまうはずである。文化とは、この意味で、グループ体験という学習の成果
なのである」(p. 7)と述べ、チームで戦うときの組織の考え方を述べている。  
さらに、日本の企業にフォーカスを当てた研究として、水野(2018)は、『戦略は「組
織の強さ」に従う』にて、「組織の強さ」として、「組織的知識創造への日本のアプロ
ーチと西洋のアプローチの間には大きなギャップがある。」ことと「組織文化の研究
(p60)「エクセレント・カンパニー」は従業員の間の価値共有を促進するさまざまな努
力を重ねている。」と触れた上で日本企業の事例を述べている。  
先行研究において、野中ほか(1996)にしても、Schein(1985)、シャイン(2016)にして
も、目に見える面、知識（形式知）と、人の行動の表には出てこない面、知識（暗黙
知）があることを確認し、いずれの場合も経営管理の糧にしようとした。この視座は
組織マネジメントだけの話ではない。製品開発においても顧客が知覚していることだ
けが全てでは無く、常に潜在的なニーズを提案することが出来た製品、サービスが価
値を生み出す。  
時に日本人の発想は世界を唸らせることがある。そのことで日本人は浮かれる必要
はない。高コンテクストであるが故に読み取る能力に長けていたのかもしれない。本
稿では、我々はあまりにも日本人としての、共有体験、価値共有をしすぎて、実は日
本人だけが満足する製品だけを考えていたガラパゴス現象の可能性を指摘する。さら
に、世界で通用する製品、サービスにするためにどうすれば良いのかという貢献を目
指す。  
 
2.4  コンテクスト文化 
前節 2.2、2.3 では「嗜好」を伴う意味的価値と、「日本(東洋)と西洋の違い」につい
て文化を模索する先行研究について触れてきた。本稿ではリサーチ・クエスチョンを
解決する手掛かりとして、文化人類学者のエドワード・T・ホール(1979)の『文化を越
えて』を本稿では分析の手掛かりとした。  
そのために、以下に幾つかのセンテンスを紹介する。  
 
“欧米人の論理体系(p. 20)：嗜好という人間の自然な行為は、文化によって大いに
変容されうるということ、欧米人は自己の精神的能力のほんの一部しか用いていない
ということ、筋道の通った思考方法はいくつもあるということ、そのなかで、欧米人
は、ソクラテス以来慣れ親しんできた「ロジック」という線形的思考体系に最も重き
を置いている、ということ。”  
 
“文化の非言語的領域（p. 27）：文化についての以下の三つの特徴については人類学
者の間ではほぼ一致している。つまり、文化は生得的な物では無く、学習されたもの
であること、また文化の種々の面は、相互に関係し合っていること－つまり、文化の
ある面に触れれば、文化の他の全ての面がそれに影響されるということ、そして文化
は一つの集団に共通しており、その結果、異なる諸集団を区別していること、の三つ
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である。”  
 
“二つの時間体系(p. 28)：モノクロニックな時間は、スケジュール、分断化、即応
性を重視する。ポリクロニックな時間体系の特徴は、いくつかの事柄が同時に生起す
る。来たヨーロッパやアメリカ人は前者を好み、一つずつ事を片付けていくことを好
み、ある種のスケジュールが必要となる。一方、後者はラテン・アメリカや中東に見
られ、計画をあらかじめつくることに固執するよりも、むしろ人々の関わり方や、仕
事の成就ということに重点を置く。”  
 
“「空間」の意味(p. 30)：空間は時間と同じくモノクロニック、ポリクロニックとい
う捉え方がなされる。空間とその取り扱いもまた、重要度と優先順位を決める。”  
 
“定義(p. 52)：人々が互いに深く関わり合っている文化、例えばアメリカ・インデ
ィアンの文化をコンテクスト化の度合いの高い文化として、「高コンテクスト文化」と
名付けることにする。高コンテクスト文化においては、簡単なメッセージであっても
深い意味を持って伝わってゆく。スイスやドイツのように、個別化の度合いが強く、
ある意味で疎外され、分断化されているコンテクスト化の度合いの低い文化を「低コ
ンテクスト文化」と名付ける。低コンテクスト文化においては、人々が関わり合うこ
とは比較的少なく、その文化的自尊心を損なうことが無い。＜以降、本稿では、原書
翻訳に基づき高コンテクスト、低コンテクストという表現を用いる。＞”  
 
“文化の超越を目指して(P. 59)：アメリカ人がどれだけ時間によって生活を組み立て、
さらにどれだけ時間を文脈のあるコミュニケーション体系として利用しているかを知
ることは出来なかった。我々アメリカ人は、論理と明晰な思考と本性とは不可分であ
る、と考えているが、必ずしもそうではないことを、私はいわゆる“遠回し”な日本
人の態度にいらいらしている我が同胞の姿を見て初めて気付いたのである。日本人も
また、背後関係や状況を無視して「論理的」に物事を追い詰めることを強要するアメ
リカ人にうんざりしているのだった。無効にしたり、破棄したりできる西欧の鉄則と
もいうべき契約書よりも、口約束のほうが拘束力をもつし、その方が歓迎されるとい
う日本の慣習になかなか慣れることが出来ない。“  
 
“文化のコンテクスト度(p. 68)：一般的に言うと、高コンテクスト文化では、個人
個人の関係においてかなりなプログラミングが要求されるものであるが、より大きい
文化要素の束を持ち、そのシステムに精通しているならば、いや、精通している場合
にのみ、予測の可能性が増大することになる。”  
 
 “コンテクスト度の高い日本文化 (p. 77)：日本で私がなぜ旅館をたらい回しにされ
たのか、長い間腑に落ちなかったのは、私が自分の文化の型にあまりにも強くこだわ
っていたからであった。その後日本でさらに多くの経験を積み、日本の友人達と議論
を重ねるうちに、ようやくその意味が分かってきた。日本では、人は何かに「所属」
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していないと、アイデンティティを保てないのである。”  
 
“日本人の二つの側面(p. 79)：日本人には相反する二つの側面がある。第一は、非
常にコンテクスト度が高く、包容力があり、他人と深く関わり合う親密な面で、それ
は子供時代に家庭で培われ、やがてその範囲はもっと広がっていく。日本人はこの親
しい関係を必要とし、その中で初めて安らぎを覚えるのである。もう一つの面は、全
く正反対である。つまり、公の場や儀式ばった席では、自己を強く抑制し、他人との
間に距離をおき、自分の感情は表さない。”  
 
“文化による行動連鎖の違い(p. 166)：行動連鎖（動物行動学の専門用語で、概念的
には、場面的枠組みと密接な行動にある。共通目的を達成する手段であり、それを実
現するには、行動連鎖を構成する各リンクが作られなければならない）を完遂させる
義務が、どれだけ個々人に課されるかは、文化によってさまざまで、一般に、コンテ
クスト度の高い文化では、人々が互い深くかかわり合い、文化が複雑に入り組んでい
て、結合しようとする傾向があることから、行動連鎖を完遂させる事が強く要求され
がちである。このため、高コンテクストの文化の人々は、特になじみのない分野や人々
と関わるときには、警戒したり、消極的であったりする。一方、低コンテクスト文化
の人々、ことに、言葉の体系に重きをおく人々は、場面のいかんにかかわりなく、他
の（高コンテクストの）諸文化に比べて連鎖を完遂する義務を感じていない。”  
 
これ以外にも紹介したい内容が多くあるが、以下のような特徴が挙げられる。  
 
・ 欧米の低コンテクスト性は、西洋哲学に起因しており、場面の状況に依って判断さ
れる「ロジック」を重視する  
・ 嗜好は文化によって変容する。文化は学習により習得され、他の文化と影響を与え
合い、異なる集団を区別する  
・ モノクロニック、ポリクロニックは、時間と空間に影響を及ぼす体系で、時間と空
間の考え方は低コンテクスト、高コンテクストに関係する  
・ 低コンテクスト性は、分断化によって構成される。時間的な制約を設けて、作業効
率を上げる西洋の思想は、この時間的な制約に基づく  
・ 空間に対しても、より個人的な空間を大切にすることによって、空間を分断化する  
・ 西洋という表現を用いながら、ネイティブ・アメリカンのように、一つの部族が、
共有する時間、空間、歴史を大切にする場面においては、高コンテクスト性を認め
ている  
 
ホール(1979)を補うとすると、言語体系という視点で、電話における表現として、日
本では「もしもし、佐藤さんはいらっしゃいますか。」と居るか、居ないかを問いかけ
るのに対して、英語では”May I speak to Mr. Sato?” というように、佐藤さんと話した
い、すなわち”Speak”という表現を用いる。この秘めた会話から真意を察してもらうの
が高コンテクストであり、逆に直接的な表現で他意を含ませないのが低コンテクスト
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ということである。 (10) 
ここで言語体系について述べたが、日本語が高コンテクストという意味ではないこ
とに注意したい。ホール(1979)によると「文化の共有度合い」に依るもので、例えば、
江戸時代、まさに江戸では「茶漬けでも喰って、とっととけぇりな」と表現される意
図を、京の都では「ぶぶ漬けでも、どうどす？」と回りくどい表現で表すが、これは
お茶漬けを振る舞いたいのではなく、「早く帰って欲しい」という意味ももっている。
つまり、これも江戸と京による文化の違いがもたらしたコンテクストの違いというこ
とである。  
さらに、モノクロニックと、ポリクロニックは、現在の言葉でシングルタスク、マ
ルチタスクと似た考え方をすると、理解のしやすさが増すかもしれない。  
また、Neese(2016)は、Southeastern University のオンラインラーニングの投稿にて、
Inter cultural Communication: High-and Low-Context Cultures というタイトルの元、
ホール(1959)の The Silent Language を受けながら人種による高低コンテクストを以下
の図 2-6 のように仕分けている。ホール(1959)においては、高コンテクスト性が強い人
種を日本人、低コンテクスト性が強い人種をドイツ系スイス人としている。  
 
図 2-6 言語ごとの高・低コンテクストごとの異文化コミュニケーション体系 (11) 
 
 さらに、ホール(1979)以降のコンテクスト文化論として、リチャード・E・ニスベット
(2004)は『木を見る西洋人  森を見る東洋人』において、以下のことを触れている。  
「ある文化の人々が他の文化の人々とは異なる信念を有している場合、それは認知
のプロセスが異なっているためではなく、異なる経験をしているためか、異なる事柄
を教わっているためである。」  
ニスベット(2004)では、西洋人は世界を線で捉えようとしているが、中国人は、もの
                                                   
(10) 参考）g-telephone.com 提供 連載コラム「国際電話の向こう側」  
<https://archive.fo/DuwpW#selection-67.0-67.34> 
(11) 図出所）Inter cultural Communication: High-and Low-Context Cultures 
< https://online.seu.edu/high-and-low-context-cultures/ > (2018 年 9 月 28 日閲覧) 
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ごとは絶えず変化しながら、結局は元のところに戻ってくると考えるという冒頭のエ
ピソードで始まり、東洋思想を「人間万事塞翁が馬」や、道教の陰陽思想、耳にある
全身のツボなどで紹介している。  
文化人類学としてのコンテクスト文化の研究は、その高コンテクスト、低コンテク
ストを多くの要素から解き明かしているが、そのことを製品開発や、経営学の視座と
して触れていない。本稿では、コンテクスト文化という手掛かりを使って意味的価値、
文化ごとのニーズについて明らかにする。  
 
2.5  本稿の問題意識 
 以上のような先行研究の確認と整理を踏まえて、本稿での命題を導いていくことに
する。  
 まず、本稿が取り扱うのは、消費者の嗜好によって購買決定がなされる製品、サー
ビスを取り扱う情緒産業である。製造業では、これまで「機能性価値＋意味的価値」
という考えにおいて、機能性価値はコンポーネント技術によってコモディティ化する
可能性を秘めており、差別化を図るためには、アーキテクチャ技術による別次元の価
値を説いたり、消費材においても、視覚価値、使用性価値、所有価値が必要であると
したりして、意味的価値の重要性が主張されてきた。しかしながら、情緒産業におい
ては、さらに好きか嫌いかという嗜好が影響するし、さらに世界でビジネスをするた
めには、日本のような単一市場だけを意識すれば良いのでは無く、より多くの面で文
化の違いを考慮する必要がある。  
本稿では、コンテクスト文化という手掛かりを使って意味的価値、文化ごとのニー
ズについて明らかにする。日本人が日本人としての、共有体験、価値共有をしすぎて、
実は日本人だけが満足する製品だけを考えていたガラパゴス現象の可能性を指摘する。
だが一方で、人の行動の表には出てこない面があることを確認し、製品開発において
も顧客が知覚していることだけが全てでは無く、常に潜在的なニーズを提案すること
が出来た製品、サービスが価値を生み出す必要がある。時に日本人の発想は世界を唸
らせることがあるが、これは人の表には出てこない面を読む高コンテクスト文化が導
いた可能性もある。本稿では、さらに、世界で通用する製品、サービスにするために
どうすれば良いのかという貢献を目指す。  
 以降では、事例とコンテクスト文化を当てはめた場合の分析について述べる。  
 本稿では、これまでの議論を踏まえ、情緒産業において日本と西洋の嗜好の差を埋
める製品開発について検討するため、ゲーム産業において、日本と西洋の特性を、コ
ンテクスト文化という考え方で見たとき、それぞれのプラットフォームがもつ意味的
価値をもち、さらにどのような場合に、コンテクスト文化を踏まえたコンセプト開発
が出来るかを考察する。  
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３．情緒産業―ゲーム業界―における事例と分析 
第３章では、情緒産業の中でもゲーム産業に注視し、コンテクストの高低を、単独
あるいは多様に形成している事例を紹介し分析する。3.3 で実際の事例とコンテクスト
の関係を分析するために、3.1 では業界の概略を述べ、3.2 でコンテクストをアーキテ
クチャ的に形成する要因となり得る２つのモデルを述べる。  
 
3.1  ゲーム業界概略 
3.1 では、前述の通り、前提となる市場の概観を次の要領で述べる。まず、3.1.1 では
アミューズメントマシン業界、すなわちゲームセンターを中心とするメーカー、オペ
レーター、プレイヤーの BtoBtoC ビジネスモデルについて述べる。続く 3.1.2 では家庭
用ゲームとオンラインプラットフォームゲームについて、その後述べるソーシャルゲ
ームとの違いと市場環境を説明する。そして 3.1.3 でソーシャルゲームのこれまでと、
現在抱えている問題について述べる。  
 
3.1.1 アミューズメントマシン業界概要 
アミューズメントマシンとは、ゲームセンターなどに設置され運営されるゲーム機
で、他にアーケードゲームとか、業務用ゲーム機と呼ばれることがある。日本におい
ては、一般社団法人日本アミューズメントマシン協会 JAMMA(Japan Amusement 
Machine and Marketing Association, Inc)と、全日本アミューズメント施設営業者協会
連合 AOU(Nippon Amusement Machine Operator’s Union)が、長年に渡って業界の発
展と健全化を目指してきたことに倣い、本稿ではアミューズメントマシンと呼ぶ。  
アミューズメントマシンビジネスは、ゲーム機を作るゲームメーカーと、アミュー
ズメントマシンを運営するゲームセンターなどの施設オペレーター、そしてその先に
プレイヤーがいるため BtoBtoC 型の構造をとる。  
ゲームメーカーとしては、セガ（現在はセガ・インタラクティブ）、ナムコ（現在
はバンダイナムコアミューズメント）、コナミ、タイトー（社名はそのままで、スク
ウェア・エニックス・グループ）、カプコンのように、古参の会社が多いが、そのほ
とんどは吸収・合併をして厳しい時代を乗り越え、また、家庭用ゲームや、ソーシャ
ルゲームなどのゲーム業界内での多角化によって収益を上げることが出来た企業が多
い。  
施設オペレーターは、「風俗営業等の規制及び業務の適正化等に関する法律」、通
称風営法の管轄下にある。以前は、不良のたまり場としてネガティブに捉えられてき
た歴史を持つが、オペレーター、業界団体、警察が一丸となってイメージをクリーン
にするための取り組みによって、現在では健全な施設運営がなされている。また、消
費者であるプレイヤーの生活様式の変化によって、かつてはロードサイド店、繁華街
が中心であったが、現在では、ゲームメーカーと同じグループ内に施設運営会社を設
けるか、ラウンドワンのようなボウリング場、イオンファンタジーのようなショッピ
ングモール内の店舗が中心となっている。生存競争は現在も厳しい状況にあり、各社、
非日常の体験を提供するための VR 施設など様々な方法で集客に取り組んでいる。  
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グラフ 3-1 業務用ＡＭ機の製品販売高（推移） (12) 
 
 
グラフ 3-2 AM オペレーションの売上高（推移）(13) 
 
新しい遊びを提供するという視点において、多くのイノベーションを起こしてきた
アミューズメントマシンを取り巻く環境であるが、グラフ 3-1 業務用 AM 機の製品販
売高（推移）、グラフ 3-2 AM オペレーションの売上高（推移）のように、現在の市
場規模は年々厳しい状況にある。  
                                                   
(12) グラフデータ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
(13) グラフデータ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
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その原因は複数考えられ、一つに特定されている訳では無いが、敢えて言及すると、
時代の流れと共にプレイヤーだけで無く開発者も家庭用ゲーム機、スマートフォン、
さらには他の製品、サービスに流れたことや、消費者の生活スタイルの変化、さらに
消費税が徐々に引き上げられ、Ⅰプレイの料金は 100 円であるのにも関わらず、内税
扱いをすることによってオペレーターの収益が 97 円、95 円、92 円・・・と下がった
ことなどが挙げられている。  
 
3.1.2 家庭用／オンラインプラットフォームゲーム概要  
概要を述べる前に、「ソーシャルゲーム」と、3.1.3 に登場する「モバイルゲーム」、
「PC ゲーム」、「家庭用ゲーム」について区別をしておくため定義をしておく。  
まず、「モバイルゲーム」、「PC ゲーム」、「家庭用ゲーム」は、デバイス視点の表現
である。つまり、モバイルゲームとは、iOS/Android を OS としたスマートフォン・タ
ブレット端末、PC ゲームとは、文字通り PC で遊ぶゲームであるが、Windows や Mac 
OS に元々インストールしてあるゲーム、ゲーム単体をアプリケーションとしてダウン
ロードして遊ぶゲーム、ウェブブラウザを通じたゲームのことで、日本では DMM 
Games、海外においては Steam、WeGame のような PC プラットフォーム型のゲーム
を指す。最後に、家庭用ゲームとは、任天堂のゲーム専用機や、SIE: Sony Interactive 
Entertainment のプレイステーションシリーズ、マイクロソフトの Xbox シリーズのこ
とを指す。さらに配信とパッケージであるが、配信がインターネット経由でソフトウ
ェアをダウンロードする流通モデルで、パッケージというのが、専門店、ショッピン
グセンター、コンビニなど、従来流通モデルの店頭販売である。従来流通モデルは、
生産業者や流通業者、小売業者に利益配分する必要があった。さらには転売も可能で
あったが、ダウンロード流通モデルはプラットフォーマーとなる任天堂や、SIE にこそ
プラットフォーム利用料を支払う必要があるとは言え中間業者が減り、さらに転売も
出来なくなるという点でゲーム製作側に有利な仕組みである。  
一方の「ソーシャルゲーム」という表現は、ビジネススタイルの登場初期な表現で
ある。つまり、ミクシィや、モバゲータウン、GREE のような、ソーシャルネットワ
ークのコンテンツの 1 つにあるゲーム群を通じて、多くの人々と競い合うような遊び
方であり、ガラケー時代に流行し始めたが、主にウェブブラウザを使って遊ぶゲーム
の名称であった。現在、ソーシャルネットワークではなく直接 App StoreやGoogle Play
から直接ダウンロードするゲームはネイティブゲームと呼ばれるが、無料でダウンロ
ードし、ゲーム内課金があるビジネスモデルは、本来の名称起因とは別に通称として
ソーシャルゲームと呼ばれる。  
これらを踏まえて、以下のグラフ 3-3 に、エリア毎のゲームコンテンツ市場規模を
示す。このグラフは、ファミ通ゲーム白書 2018 のデータを、比較目的のために、筆者
が再構成したものである。前述の通り、デバイス毎の統計であることに留意されたい。
米国、欧州、アジアという順で各エリアの市場規模をそれぞれ、モバイルゲーム、PC
ゲーム、家庭用ゲーム配信、家庭用ゲームパッケージの順で並べており、縦軸が市場
規模金額を表している。  
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グラフ 3-3 エリア毎のゲームコンテンツ市場規模（2017 年調査）(14) 
 
 
グラフから分かるのは、アジアは 4.9 兆円で、欧州 2.3 兆円の２倍以上の規模を持つ
こと、さらに、右側の家庭用ゲームよりも左側のモバイルゲーム、PC ゲームの市場規
模が大きい事は明らかである。特に、アジアにおける家庭用ゲーム配信は、全くと言
えるほど普及していないこと、さらに、パッケージ、いわゆる店頭販売も非常に小さ
いことが分かる。この最大の理由は、中国が基本的に家庭用ゲーム機の輸入を認めて
いないことが考えられる。冒頭でも述べたが、日本におけるゲーム市場規模は 1.8 兆円
で、アジアにおける残りの 3 兆円は、中国、韓国と、東南アジアによって構成される。
グラフ 3-3 は全世界を対象にしているが、国内については次に示すグラフ 3-4 で明らか
にする。なお、中国におけるモバイルゲームについては、テンセントなどが配信して
いること多い。しかし、PC ゲームについては、現時点で Steam という PC プラットフ
ォームからのダウンロードが多い。とは言え、テンセントも 2017 年に PC プラットフ
ォーム WeGame を開始した。WeGame は、中国全土で普及させるための政府申請用ソ
フトウェアと、世界中に普及させるための香港経由モデルを持つ。  
以下のグラフ 3-4 では家庭用 / オンラインプラットフォームゲーム市場規模推移は
国内の市場規模を示す。オンラインプラットフォームと表現されているが、前述のモ
バイルゲームと PC ゲームが合算されたグラフということになる。横軸は経年、縦軸を
市場規模としているが、家庭用ゲームが横ばいから若干の縮小しているのに対して、
オンラインプラットフォームは成長していることが読み取れる。  
従って、家庭用ゲームは、基本的にはプラットフォームとしての専用ハードウェア
を持ち、そのソフトウェアをパッケージで購入する商流であったが、ネットワークを
通じた配信という新しい商流と、さらにダウンロードコンテンツ：DLC と呼ばれる追
加パックのオプション購入や、後述するフリーミアムモデルが適用され始めている。  
                                                   
(14) グラフ引用）ファミ通ゲーム白書 2018 の情報を元に筆者再構成  
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グラフ 3-4 国内 家庭用 / オンラインプラットフォームゲーム市場規模推移 (15) 
 
専用ハードウェアの場合、開発環境も特殊な場合が多く、新規参入に対する障壁が
あり、各プラットフォームメーカーは、開発機材をインディゲーム会社に貸し出すこ
とを検討するなど、その障壁を如何にして下げるかを模索している。その点において
も、PC プラットフォームの Steam や、iOS、Android OS の端末は、新規参入がしや
すいプラットフォームと言える。  
 
3.1.3 ソーシャルゲーム概要 
時代の変化に伴い、携帯電話からスマートフォンに場を移した遊び方は、家庭用ゲ
ーム機のようなハードウェアとしての遊び方では無く、前述の通り、ソーシャルネッ
トワークを使った遊び方を産み出した。その中継点とも言える、いわゆるガラケ （ーガ
ラパゴス携帯）時代にも携帯電話で遊ぶゲームは多くあったが、今のようなタッチパ
ネルや GPS を利用した遊び方ではなく、テンキーと呼ばれる数字を操作パネルに見立
てた遊び方が主流であった。制約条件は時としてイノベーションの誘発材料となり得
るが、残念ながらガラケーでは NTT ドコモが提供するサービス「 i モード」に見られ
る「定額 500 円/月で遊びたい放題」というサブスクリプションモデルが導入されたよ
うなビジネスモデルの変化こそあれ、ゲーム自体に新しさは生まれなかった。  
それが、ソーシャルゲームが日本で爆発的なヒットを生み出したのは、フリーミア
ムの発想で台頭したのが GREE の「釣り★スタ」と DeNA が運営するモバゲータウン
から登場した「怪盗ロワイヤル」である。ゲームの遊び方変化もさながら、サブスク
リプションモデルから、フリーミアムへ、さらなるビジネスパラダイムの変化である。
それまでゲームは、上記 3.1.1 のアミューズメントマシンで述べたように、１プレイの
ゲームのために支払いをするゲームセンターのような遊び方か、家庭用ゲーム機のよ
                                                   
(15) グラフ引用）ファミ通ゲーム白書 2018 
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うなハードウェアを購入してプラットフォームを手に入れ、さらにソフトウェアを購
入する遊び方、さらには、ソフトウェアを入れ替えて遊び、飽きたら中古売買をする
ようなソフトウェアの入替の度に支払いが起こる売り切りモデルが一般的であった。  
ここでの変化は、フリーミアムモデルのゲームの登場である。フリーミアムは、ベ
ンチャー投資家のフレッド・ウィルソンにより 2006 年に提唱され、アンダーソン(2009)
『フリー ＜無料＞からお金を生みだす新戦略』によって広く認知されたビジネスモデ
ルである。なお、フリーミアムをテーマにしたこの書籍自体も世界中で期間限定無料
公開がなされたことで注目を浴びた。  
変化したのはビジネスモデルだけではなく、プラットフォームと、ゲーム性も同時
に変化した。ウェブブラウザを使って SNS アカウントにログインし、他のプレイヤー
と競い合うという遊び方で、さらに、フリーミアムモデルにより、無料でプレイを試
すことできる、がしかし、無料による遊び始めの敷居の低さと、いざ課金をするとき
の手軽さ、疑似コインの導入の要因などによって、ソーシャルゲームは一気に拡散し
た。  
このフリーミアムが提唱された時期、日本では 2007 年に「釣り★スタ」が、2009
年に「怪盗ロワイヤル」が、海外に目を向けると 2012 年に King のパズルゲーム「キ
ャンディ・クラッシュ」が、さらに、中東や中国のお金持ちを上手く巻き込んだ Supercell
の「クラッシュ・オブ・クラン」が同じく 2012 年であったことからも、フリーミアム
思想を境にソーシャルゲームのムーブメントが勃興している。  
ソーシャルゲームの価値創造は、前述した従来型の売り切りモデルとは大きく異な
り、より人間の本能に近いところで行われている。そのため、少し方向がずれるだけ
で大きな問題に発展しやすい。ここで本能に近いところと表現したのはギャンブルと
の関連性である。  
一般社団法人日本 JOGA：Japan Online Game Association は、コンプガチャ問題を
受けて、2009 年 8 月にガイドラインを発行している。そのガイドラインによると、サ
ービス利用料金として次の 5 つを取り上げている。  
 
・ パッケージ販売：ゲームのパッケージを購入してプレイする方式  
・ 月額課金：月極でプレイ料金の支払いをする方式  
・ 従量課金：ゲームをプレイ・参加する度に、あるいはゲームを連続プレイする時間
毎に、料金の支払いをする方式  
・ アイテム課金：ゲームプレイを有利にする機能性アイテム、ゲーム内で使用するキ
ャラクターの姿形を変えるアバターが代表的なデータ販売（特定のゲームやポータ
ルサイトでしか使用できないデータの限定的なサービス利用権の販売）方式  
・ その他課金方式：上記課金方式を複合したものや、広告モデルで運営されているも
の、インターネットカフェで代金を支払って利用するもの  
 
さらに注意書きとして「課金方式を問わず、ゲームプレイでのデータ（キャラクタ
ーやアイテム、セーブデータ等）はオンラインゲーム提供企業の所有するサーバー上
にあります。前述の課金方式によりゲームのサービス利用料金、あるいはデータの限
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定的なサービス利用権を販売しており、データ自体の所有権につきましてはお客様に
はございません。」と記載している。 (16) 
表現としては「コンプガチャ」かもしれないが、「ガチャ」という表現は、時代背
景にビックリマンチョコやキン肉マン消しゴムなど、本当のガチャシステムを経験し
ている世代を連想させ、しかも、自動販売機という文化が世界的に見ても日本で限定
的である。 (17)だが、このレアリティのあるアイテムを入手する手段が、確率、すなわ
ち運に左右されるということも指摘しておく。  
本来、ゲームは「プレイヤーのスキル（技術）がどのくらい介在するのか」、とい
う、「技術介入性」を含む面もあるが、同時に運の要素もある。ゲームである以上、
ある程度の乱数によって決まるところはあるが、カジノのスロットゲームなどでは、
完全確率であることを証明するために第三者機関である GLI(Gaming Laboratories 
International)や、BMM testlabs などにアルゴリズムプログラムなどを提出して審査を
受ける。一方で、日本の場合、ソーシャルゲームにおける確率だけでなく、パチンコ
パチスロさえも試験機関で正しい測定がなされているとは言い難く線形性がある結果
だとしても否定される事は無い。  
 
3.2  コンテクスト・アーキテクチャを形成する要因 
3.2 では、ゲーム業界におけるコンテクスト・アーキテクチャを形成する要因として、
3.2.1 では、キャラクターIP と、3.2.2 で e-Sports に関する概要を記載する。  
 
3.2.1 キャラクター IP 軸戦略 
IP とは Intellectual Property の略で、ほとんどの場合「知的財産」と訳される。特
許や意匠を表す際に用いられるが、「キャラクターIP」と繋げる事で、マンガ、アニ
メーション、ゲームなど、広くキャラクターだけでなく、その世界観、ストーリーを
含めて知的財産として捉えられる。ここでは、バンダイナムコグループに見る「キャ
ラクターIP 軸戦略」について触れ、キャラクターIP を用いたゲームの懸念点と、成功
例について触れる。  
バンダイナムコグループは、主に玩具を扱うバンダイと、ゲームの開発・製作・販
売・アミューズメント施設運営をするナムコが 2005 年に合併して出来た会社グループ
である。ホールディング会社の下に複数の会社が所属するが 3 つのサブビジネスユニ
ット：SBU によって構成される。その 3 つの SBU については、時代の流れや、各社の
業績を勘案し、都度市場の変化に対応する動きを見せている。  
以下に示すグラフ 3-5 は、バンダイナムコホールディングスが発表しているキャラ
クターIP ごとの売上高推移を日経バリューサーチがまとめたグラフである。  
 
 
                                                   
(16) 引用）JOGA：オンラインゲームガイドライン（2009 年 8 月版）  
(17) 海外において、無人の自動販売機は破壊して現金や、製品を奪われる可能性があるため、
安全な国、日本での運用、もしくは日中、あるいはセキュリティカメラ運用下でしか稼働しな
い  
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グラフ 3-5 キャラクターIP ごとの売上高推移 (18) 
 
キャラクターIP 戦略は、図 3-6 にもあるように、原作の起点が、マンガ、アニメ、
映画などで、他にもあるが、それらの原作を、バンダイナムコグループが網羅する最
適な出口で、最適なタイミングを見計らい、最適な地域に投入することで、 IP の価値
を最大化するという考え方である。  
 
図 3-6 キャラクターIP 軸戦略 (19) 
                                                   
(18) グラフ引用）日経バリューサーチ  
(19) 図引用）バンダイナムコホールディングスサイト  
<https://www.bandainamco.co.jp/group/ip.html> (2018 年 11 月 20 日閲覧) 
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特定のキャラクターIP ファンは、そのキャラクターにまつわる事象に対して、強い
所有欲や、本編の刷り直しを好み、何度も上書きし、繰り返すことで脳内の補完要素
を強くする。例えば、グラフ 3-5 に出てくる、機動戦士ガンダムや、ドラゴンボール
などは、元々、コミックや、少年週刊誌にて原作が発表され、テレビアニメ化した。
バンダイナムコグループでは、それらをプラモデルのような玩具や、ゲーム、映画、
さらには次のシリーズとなるテレビアニメの制作支援をしながら、玩具、ゲーム、映
画で支援をするという繰り返しのスパイラルを作っている。グラフからも読み取れる
ように、常に１つのキャラクターIP だけが強いという訳ではなく、その時々で浮き沈
みを繰り返している。すなわち、企業経営的には事業の多角化だけでなく、キャラク
ターIP の多角化が成功していることが、バンダイナムコグループの強みの一つである。 
ただ、その強みが一方で懸念事項になることもある。ゲームのプロデューサーX 氏
によると「（キャラクター）IP は顧客を選ぶ」という。まず、前提として、この IP と
なるキャラクターが、自社所有の場合もあるし、他社・他者所有の場合もある。この
とき、他社・他者の IP を借りながら大切にビジネスを通じてキャラクターを育て、原
作に還元するという点において、バンダイナムコグループ各社は、その取り扱いに長
けている。X 氏の真意としては、キャラクターIP は、それを取り巻く強力な顧客がお
り、世界観も含めて完成された世界観がある中で、ゲームとしての遊び方が優先され
ることで世界観を壊すようなことがあってはならないことを意味している。  
世界観を踏襲した作りは情緒産業の本質として、好き、嫌いで選ばれる事に対して
嫌いを作らないための重要な要素である。つまり、ゲームとしての遊びの本質と、キ
ャラクターIP という演出は、演出の優先順位が高いということである。  
それに対する遊びの本質の出来、不出来に関わらないところは、作り手として物足
りなさを感じるポイントである。例えば、次の図 3-7 は、ゲームにおけるメカニズム
と演出の構造を意味している。ゲームのメカニズムとは、例えばじゃんけんのような
「三すくみ」であったり、雪だるまのような「どこまで大きく出来るか」であったり、
野球のような「9 回の裏までにどちらがどれだけ点を多く取れるか」というような、ゲ
ームの本質とも言える遊び方のことである。ゲームのメカニズムを無視して演出だけ
が大きくなってしまうと、確かにキャラクターファンである顧客は喜ぶが、ゲームと
しての遊び、楽しみは減ってしまうし、さらには、化粧となる演出部分で設計不足な
メカニズムを隠してしまう可能性もある。  
その点に於いて、非常に巧みな作り方が出来ているのはコーエーテクモの無双シリ
ーズである。無双シリーズは、元々1 対 1 の格闘ゲームであった「三國無双」に端を発
する。それがダイナミックにシステムを変更し、本当の意味で無双シリーズの始めと
される「新・三國無双」では、三國志に登場するキャラクターを選び、その選択キャ
ラクターが、バッサバッサと敵を切りつけ、他を圧倒するというゲームシステムに大
幅に更新された。関羽、張飛、趙雲といった蜀の武将だけで無く、呉の周瑜、魏の張
遼も登場するが、その数の多さも無双シリーズの売りの一つである。  
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図 3-7 ゲームにおけるメカニズムと演出の構造 (20)  
 
この無双シリーズが、キャラクターIP 軸戦略として優れているのは、本来、三國志
という世界観でしかなり得なかったゲームシステムを、「ガンダム無双」、「ワンピ
ース無双」、日本の武将が登場する「戦国無双」と、別の世界観の中で成立させた巧
みさである。実は「ガンダム無双」についてはバンダイナムコ側から提案がなされて
おり、キャラクターIP の扱いに長けている良い面が出たコラボレーションである。  
一度確立したゲームシステムを、再度、演出の変更で投資回収する手法は、開発費
が高騰するゲーム業界においては、重要な仕組みで、優秀なビジネスモデルの１つで
もある。似たようなビジネスモデルとしては、ゲームセンター向けにアミューズメン
トマシンを開発し、市場投入からしばらくしてから家庭用ゲームへ移植する投資の多
重回収もその類型である。  
 
3.2.2 e-Sports の現状 
e-Sports については、経済産業省、総務省も調査を進めており、ここではその定義
を総務省「e スポーツ産業に関する調査研究報告書」から引用する。  
“e スポーツとはコンピューターゲーム（以降、ゲーム）を用いた競技を指す。ゲー
ムには PC ゲーム、家庭用ゲーム、スマートフォンゲームが含まれる。また、アミュー
ズメント施設に設置された業務用ゲーム機を用いて行われる場合もある。身体運動を
伴う遊戯・競争を「スポーツ」と総称するが、マウス、キーボード、専用コントロー
ラーといった手による操作に限定される e スポーツを「スポーツ」と定義すべきかと
いった問題について、意見が交わされている。乗馬、アーチェリー、カーリングとい
った道具を用いたスポーツ種目は数多く存在しスポーツにおける「身体運動」も明確
                                                   
(20) 図引用）筆者作成  
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な定義ではないため e スポーツの定義に係る議論は今後も続くことが予想される。”(21) 
以上のように、公式の定義には不確定な要素があることが述べられている。従って、
狭義には、さらなる厳密さを言う場合もあるが、本稿における e-Sports は、アジア競
技大会で取り上げられている以下の 6 競技や、ストリートファイターⅡのような格闘
ゲームのように広義に PC ゲーム、家庭用ゲーム、スマートフォンゲーム、アミューズ
メントマシンまでを含む「コンピューターゲームを用いた競技」とし、競技として取
り扱われるコンピューターゲームを指す。  
なお、アジア競技大会に採用されている 6 競技は以下の表 3-8 の通りである。  
表 3-8 アジア競技大会 e-Sports タイトル(22) 
 ゲームタイトル ジャンル 
1 アリーナ・オブ・ヴァラー MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) 
2 クラッシュ・ロワイヤル RTS (Real Time Strategy) 
3 リーグ・オブ・レジェンド MOBA (Multiplayer Online Battle Arena) 
4 
スター・クラフトⅡ : レガシ
ー・オブ・ザ・ヴォイド 
RTS (Real Time Strategy) 
5 ハースストーン OCG (Online Card Game) 
6 ウイニングイレブン  2018 Sports 
世間における認知度は、前述の総務省調査報告書によると 2017 年 8 月時点で 14.4%
だったという。一方で、サイバーエージェントの連結子会社で e-Sports 大会「RAGE」
を開催する株式会社 CyberZ が行った認知度調査によると 49.8%で、同社 2017 年調査
から見ても急激に向上しており、さらに約 8 割が「1 年以内に知った」としているとい
うことである。なお、アジア競技大会 6 競技のうちウイニングイレブン 2018 だけが、
日本メーカーから提供されているタイトルとなる。  
 
図 3-9 e-Sports におけるプロ選手の収入源 (23) 
                                                   
(21) e-Sports ではなく、“e スポーツ”としたのは、原文をそのまま用いたためである  
(22) 表引用）筆者作成  
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図 3-9 に e-Sports におけるプロ選手の収入源の図を示す。この図で登場するプレイヤー
は「チーム」に所属する「プロ選手」で「ファン」は視聴者であるが、注意をしたいのは、
ファンを増やせば、そのゲームが沢山売れるという訳では無いことである。つまり、野球
やサッカーなどのスポーツ同様に、プレイをするファンと、見るのが好きなファンがいる
ということで、必ずしも、ファンが 100%そのゲームをするのかという点においては言い
切れない。 
例えば、ゲームセンターでは上手なプレイヤーのプレイを後ろから見ることが出来る。
つまり、そのゲーム自体の操作が難しいことや、プロ選手のプレイは、ファンがプレイす
ることに比べてスキルギャップが大きいことで、プロスポーツ同様の高揚感や、が価値と
して得られているということであろうが、その対価の多くは「スポンサー」から支払われ
ていることになる。また、メディアは、ストリーミング放送の広告収入から得ていること
も時代背景を表している。  
また、チームスポーツに類似の構造を持つと言うことは、本質はファン＝視聴者の獲得
である。そもそも低迷する産業は、価値提供が出来ないために顧客から見放されることか
ら始まる。その点において、このファンの取り込みは、従来のゲームをプレイするという
価値提供とは異なる価値を提供し、ゲーム産業を別次元で拡大するために必要な要素であ
る。そのため、視聴者数、視聴時間、再生回数が経済規模の成長指標となっている。そし
て視聴者を獲得するという点においては、米国発ということもあるが米国の人気スポーツ
も踏襲しなければならない。例えば、野球は 9 回まで攻撃と守備が交代するし、バスケッ
トボール、アメフトもクォーターの区切りがある。ボクシングまで含めてスポンサーCM
を入れやすい。  
 総じて、e-Sports は、これまでスポーツビジネスが発展してきた仕組みを上手く踏
襲し、世界中で新たなビジネスモデルを創出しようとしている。  
 
3.3  分析の設計概略 
本節では、前節までの基本的な概要を踏まえつつゲーム産業にまつわる 5 件の事例
を紹介し、分析する。コンテクスト性の低いゲームは東洋でも、西洋でも受け入れら
れる一方で、コンテクスト性の高いゲームは、そのゲームそのものが持つサブカルチ
ャー性の共有や、通常生活を送るための背後にある文化の違いによって東洋では受け
入れられつつも、西洋ではそれが難しい傾向にある。ただ、両者には二面性があり、
どちらが一方的に無いという状況ではなく両面をどのようにバランスを取っているの
かを取り上げて分析する。  
 
3.3.1 分析手法の設計 
事例の取り上げ方は、なるべく広いジャンルで括ることで、その汎用性を高めるた
め、一つ一つの具体的なゲームタイトルは文中で取り上げる。表 3-10 に事例の構成と、
図 3-11 に事例を構成する概念図を示す。  
                                                                                                                                                               
(23) 図出所） 経済産業省 株式会社ＮＴＴデータ経営研究所（2017）『平成 28 年度コンテン
ツ産業強化対策支援事業（オンラインゲームの海外展開強化等に向けた調査事業）報告書』  
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表 3-10 事例の構成 (24) 
節番号  タイプ  コンテクスト視点  
3.3.2 アミューズメントマシン  低コンテクスト  
3.3.3 ロールプレイングゲーム  高コンテクスト  
3.3.4 ソーシャルゲーム  混在し、モノクロニックとポリクロニック  
3.3.5 キャラクターIP  高コンテクストの中に含まれる低コンテクスト  
3.3.6 e-Sports 低コンテクストを重ねて作った高コンテクスト  
 
図 3-11 事例を構成する概念 (25) 
 
本稿の事例は、国内外のアミューズメントマシンメーカー、オペレーター、ゲーム
パブリッシャー、ディベロッパーへのインタビュー、および、経済産業省、総務省な
ど政府公表資料、業界紙、WEB サイトなどの二次資料を元に作成した。  
まず、低コンテクストの事例として、3.3.2 にアミューズメントマシンゲームに関す
る事例を記載する。アミューズメントマシンは、前述概要の通り、時間、空間の概念
の意味でも低コンテクストである。次に 3.3.3 で、ロールプレイングゲーム（以下 RPG
とする）について記載する。高コンテクストである RPG ゲームでは先に進むために、
前後関係を踏まえながらゲームを進行させなければならない。そして、コンテクスト
が混在している事例として、3.3.4 でソーシャルゲームについて事例を記載する。ここ
では、欧米に受け入れられている低コンテクスト性と、受け入れられていない高コン
テクスト性、さらにはモノクロニックとポリクロニックの視点を述べる。  
さらに、Henderson & Clark (1990)の主張するアーキテクチュラル型イノベーション
を構築した事例として、3.3.5 で、前述のキャラクターIP を使って高コンテクストを作
り出した事例と、3.3.6 で、エコシステムを作り出すことによって高コンテクストを作
りだした e-Sports について事例を記載する。  
 
3.3.2 アミューズメントマシン 
80 年代から 90 年代にかけて、アミューズメントマシン業界では、数年周期で新しい
ジャンルが確立されてきた。それは元々インベーダーに代表されるようなカクテルテ
ーブル筐体から、アップライト筐体への変化のような外観の違いだけでなく、ジャン
ルとして、体感ゲームであったり、ガンシューティングゲームであったり、プリント
                                                   
(24) 表引用）筆者作成  
(25) 図引用）筆者作成  
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倶楽部のような写真シール機、あるいは、UFO キャッチャーのような景品機、音楽ゲ
ームなどがそれに当たる。近年でのヒットで言えば、キッズカードゲームである。  
以前はゲーム筐体の販売モデルだけでビジネスが構成されていたが、UFO キャッチ
ャーのように、景品機というハードウェアと、中に入れる景品としてのぬいぐるみや、
お菓子のような消費財でビジネスを行ったり、キッズカードゲームと呼ばれるゲーム
後のカードやチップなどの排出物で利益を上げたりする仕組みが創造されている。  
プレイヤーの嗜好も多様で、ビデオゲームは、元々学生中心であったが、若い男性
であった。それが近年では、シルバー層がメダルゲームで時間を潰すことも多く、ま
た、景品機ではファミリーが、写真シール機は女子高生たちが楽しむというように、
一つのゲームセンターの中で様々なプレイヤーが存在した。  
アミューズメントマシンは、場所が「ゲームセンター」、時間が前述の通り 1 ゲー
ムあたり 3～5 分と短時間に分断され、非常に低コンテクストである。ゲームカテゴリ
ーも、グラフ 3-1、グラフ 3-2 で取り上げられているように多様でありゲームのプレイ
スタイルにしても、プレイヤーは、前後のコンテクストの中で何かを選ぶではなくそ
の時、その時の状況を見て判断してゲームプレイをする場合が圧倒的に多い。  
そのため、ゲームセンターの低コンテクスト性は、概念的に以下の図 3-12 のように
なる。ゲームセンター毎に設置されているゲームは共通するものもあるが、異なるも
のもあり、それらは空間として分断している。それぞれのゲームは、低コンテクスト
ではあるが、それぞれ形や色が違うように異なる遊びを提供するため、バラエティに
富んでおり、予算の枠内ではあるが、「次は何をして楽しもうか」と選ぶ楽しみがあ
る。前後関係を理解する必要がないため小さな子供も楽しみやすく、構造が複雑では
ないため、欧米の低コンテクスト文化に迎合しやすい。  
ゲームセンターごとにお菓子のアソートのような選べるワクワク感があるのである
ので、一緒に行く人、行く時間、行く場所によって楽しみ方が異なるのも特徴である。  
 
 
図 3-12 ゲームセンターの低コンテクスト性と提供価値概念 (26) 
 
                                                   
(26) 筆者作成  
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事実として、世界中で流行しているのは、子供向けの「チケットリデンプション機」
(27)という単純なエレメカマシンであったり、タイムクライシスシリーズのようなガン
シューティングゲーム、ストリートファイターシリーズや、鉄拳シリーズなどのよう
な格闘ゲームであったりする。  
格闘ゲームにおいては、背後にキャラクター同士の人間模様などを持たせている。
ただし、これは実際のプレイにおいては、コンテクストを読みながらプレイするので
は無く、状況を読みながらプレイしているため要素が潜在的に潜められていることに
なる。つまり先行研究でも述べた暗黙知や、Schein(1985)が主張する「背後に潜む基本
的仮定」そのものということである。  
ホール(1979)において、日本人がもつ両面性が指摘されているが、この格闘ゲームに
おける事例の場合、低コンテクストでありながら、背後に高コンテクスト性を持つと
いうことになる。一方で、全てのアミューズメントマシンが低コンテクストという訳
ではないことを断っておく。連続性を感じさせるもの、例えば、全身プリクラと呼ば
れる大型のシール写真機や、データ保存型のドライブゲーム、ここ数年、日本や東南
アジアで流行をしているキッズカードゲームなどは高コンテクスト性がある。図 3-12
の左、ゲームセンターA の左下では、高コンテクストを立体で示した。  
大型シール写真機の主体は、テーマと呼ばれるポーズ撮影と、落書きを友人と共有
することにある。ポーズ撮影とは、「みんなでホラー」とか、お互い背中合わせで拳
銃を構えるとか、「星を指差す」のようなテーマに合わせて格好を取ることである。
2018 年スマートフォンアプリで流行した「Tik Tok」は同様の機能を持っており撮影時
間 15 秒と短いながら、友人同士で共有する時間については高コンテクストで、シール
プリント機の代替性を持っている。  
家庭用ゲーム機が普及する前、ゲームはゲームセンターに行かなければ遊べなかっ
た。非日常の楽しみがあり、格好いい自分をアピールするためにガンシューティング
ゲームをしたり、仲間とワイワイ騒ぐためにドライブゲームをしたりすることは、機
能的に写真を撮ったり、記録を更新したりするのではなく、精神性の充実を目的とす
る意味的価値そのものである。また、景品機では、ぬいぐるみなどの景品を選ぶ楽し
みや、獲得する目的もありつつ、取れるか取れないかをドキドキし、取れたときの楽
しさという、複雑で多くの意味的価値を提供している。  
 
3.3.3 ロールプレイングゲーム 
ロールプレイングゲーム：RPG については、図 1-1 でも明らかであるが、日本、中
国、韓国では高い支持を得ている一方で、アメリカ、イギリスを中心に西洋ではそれ
ほど高い支持を得ていない。元々、RPG は、PC ゲームから始まり、家庭用ゲームへと
                                                   
(27) チケットリデンプション機は、例えば、タイミングや、操作のような 1 つ要素だけで技術
性を競うモグラ叩きのような類の単純なゲームで、ゲームプレイ結果に応じてチケットを払い
出す。払い出されたチケットは、枚数に応じてお菓子やぬいぐるみと交換できるため、日本で
は「風俗営業等の規制及び業務の適正化等に関する法律」にある二次交換に該当するため運営
が禁止されている。日本以外のほぼ全ての国では合法で、子供の誕生日会などでゲームセンタ
ーが利用されることがある。  
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発展し、現在は、MMORPG(28)ソーシャルゲームなどでも広く展開をしている。  
コンピューターゲーム、特に PC ゲームは、当時洋ゲーと呼ばれ、米国で生まれて
PC の発展と一緒に日本に輸入されてきた。家庭用専用機についても、任天堂製品が爆
発的に普及したため、その印象が強いが、1977 年には米国アタリ社がカートリッジ型
の専用ゲーム機を市販している。また、80 年代ウィザードリー・ウルティマに代表さ
れるような CRPG(29)が生まれ、歴史に名を刻んでは居るが、ハードウェアの制約（PC
が高価すぎて当時 50 万円以上）もあり普及しなかった。  
そもそも、そのウィザードリーやウルティマが海外発端であることから、海外でも
RPG は人気があるという誤解を生みやすいが、毎年の米国におけるソフトウェアの売
上ランキングで RPG が上位に入ってくることはほとんど無い。つまり、現実的には
RPG ジャンルは西洋では売れないが、日本には迎合したジャンルの一つである。改め
て触れておくとウィザードリーや、ウルティマでさえ日本においてもミリオンヒット
になった訳ではない。  
その理由は、やはり前後の文脈、ストーリーを読みながら謎解きをする連続性を伴
ったゲームシステムにある。さらに、RPG は言語依存が強いことも理由として挙げら
れる。日本で社会現象を起こしたドラゴンクエストは、1986 年の初回発表当時から、
「Dr.スランプアラレちゃん」、「ドラゴンボール」で活躍していた作画の鳥山明氏を含
め、プロデューサーの堀井雄二氏も「ポートピア殺人事件」で一世を風靡し、作曲家
のすぎやまこういち氏もアニメ音楽で名を馳せるなどスタッフ構成だけで文脈を作り
だしており、さらに 1986 年当時、発行部数 435 万部を誇る『週刊少年ジャンプ』 (30)
で特集を組むなど、ゲーム本来の場以外でコンテクストを重ねていった結果である。  
 
図 3-13 高コンテクストの概念 (31) 
 
図 3-13 に高コンテクストの概念図を示す。いずれも概念であるため形状は問わない
とするが、低コンテクストを 1 枚の平面、高コンテクストを立体で表す。RPG の開発
                                                   
(28) Massively Multiplayer Online Role Playing Game：大規模多人数同時参加型オンラインゲ
ームの略称  
(29) Computer RPG の略称。それまでは双六のようなボードゲーム RPG が存在した  
(30) ドラゴンクエスト全盛期とも言える 1995 年に発行部数 653 万部を記録した  
(31) 筆者作成  
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とはすなわち、この立体全てを作り出そうとする作業であり、実現のために相当な開
発時間と費用が掛かることは容易に想像できる。これは現在日本のゲーム会社が抱え
る問題の一つである。  
では、高コンテクストを作り出す要素、例えば RPG からストーリーを取り除くとど
うなるだろうか。建物や、登場人物は出てくるが、ストーリーも無く何をするかは自
由である。と聞いて思いつくのは、その暴力性で話題になったグランドセフトオート
シリーズではないだろうか。グランドセフトオートシリーズの方が、一般的な RPG よ
りも売れ行きは良い。  
なお、ホール(1979)は、攻撃性についても以下のように触れている。その中ではアリ
ゾナ州のホピ・インディアンの例として、「部族が密集して暮らすために、部族の文化
を持って厳格に攻撃性を抑圧しなければ社会が崩壊する」と、人間の攻撃性を文化的
に逸らす方法として記載している。コンテクスト性の高い文化では、攻撃性が民族を
滅ぼす経験を知っており、より平和を保つために抑圧をする。一方で「発散のために
ゴシップや、中傷が、よく見られる」(p. 156)ともある。西洋が低コンテクストとは言
え、暴力性を自己の中に留めるよりも、グランドセフトオートのようなゲームで発散
させる高コンテクスト文化との二面性も垣間見ることが出来る。  
 
3.3.4 ソーシャルゲーム 
ソーシャルゲームは、開発しながら運営をする DevOps (デブオプス)：Development 
Operations スタイルや、数週間ごとに行われるイベント、さらに、ユーザー動向を数
値解析して新たなイベントに反映させるという手法など、これまでのゲーム開発の概
念を大きく変えた。  
また、ソーシャルゲームは課金と呼ばれる料金体系を持つ。以下の図 3-14 に示すよ
うにゲーム内コインをクレジットカード支払いで購入する場合が多く、ゲーム内通貨
や石と呼ばれる宝石でゲームに影響を与えるアイテムと交換する。アイテムの内容ゲ
ーム毎に異なるが、日本や中国においては、ほとんどが「レアガチャ」であるのに対
して、欧米では「時短アイテム」すなわち時間短縮が主流である。  
例えば、キャンディ・クラッシュでは、全てが図 3-14 に当てはまる訳ではないこと
を断っておくが、最初に５回プレイ出来るアイテムが与えられており、パズルをクリ
アすれば再びプレイアイテムは貰えるが、失敗すると減ってしまうというフリーミア
ムの仕組みで成り立っている。つまり、５回失敗してしまうと、しばらくゲームをす
ることができなくなってしまうのだが、時間が経てばプレイアイテムは５回分まで回
復する。時短アイテムとは、その「時間が経てば」という制約を、アイテムを購入す
ることで、待たずにプレイが出来るようになるのである。アイテムだけで言えば、特
定のキャンディを壊したり、失敗した後でコンティニューをしたりするアイテムもあ
るが、いずれも、クリアを簡単にする、すなわち大なり小なり時間を短縮する効果を
持つ。  
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図 3-14 ソーシャルゲームの課金体系 (32) 
 
他の例として、SUPERCELL のクラッシュ・オブ・クランにおいても、箱庭と呼ば
れるプレイヤーの領域内にどんどん建造物を作って行き、プレイヤー自身の領域を守
りながら他者の領域を攻めに行くが、このとき、建造物の設営に時間が掛かるのを、
やはり時短アイテムで早く建造物を設営して領域を強くしていく効果を求めている。
時間、空間の概念において、これらが低コンテクスト性を持ち、欧米において受ける
のは必然の理である。  
問題はガチャである。現実的に日本のみならず、東洋では広く受け入れられており、
一方で西洋では受け入れられにくい状況にある。問題を切り分けると、レアリティ（希
少性）自体は東洋西洋を問わない。それよりも、この仕組みは確率と運に対する哲学
的な思想であると考える。これは 2.4 のニスベット(2004)でも述べられているように、
「西洋人は世界を線で捉えようとしているが、中国人は、ものごとは絶えず変化しな
がら、結局は元のところに戻ってくると考える」という考え方に起因する。  
確率論を引用すれば、確率 1/3 の当たりくじを引くとき、引いたくじを戻すのか、
戻さないのか、戻さない場合においては、遅くとも３回目までに当たりは出るが、戻
す場合、３回目までに当たりが出ない可能性はある。物理的なガチャガチャは、一つ
の箱の中にカプセルが入っており、戻しは発生しないが、ソーシャルゲームにおける
ガチャは単純に決められた確率だけ、すなわち引いたくじを戻さない。  
人間万事塞翁が馬、「これだけ外れたのだから次は当たる」という考え方に陥り易
いのは円の思想である。しかし、さらに残念なのは「レア」と言っているガチャにお
ける確率はもちろん 1/3 よりも圧倒的に小さい数字であるということである。  
ギャンブルにおいては西洋思想、東洋思想と関わりのないところで脳内物質が出て
中毒性がある。ガチャは海外においてルートボックスと表現されるが、ルートボック
                                                   
(32) 図引用）筆者作成  
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スについては、やはりギャンブルだという認識も強く、国によって規制の対象として
厳しく取り締まられている場合も少なくない。日本を基準にパラメータを作ってしま
ったことで、規制の対象として除外された場合にゲームのバランスが崩れる可能性も
ある。  
 
図 3-15 ソーシャルゲームの概念図 (33) 
 
図 3-15 にソーシャルゲームの概念図を示す。  
ソーシャルゲームの中にはパズルゲームのような、ゲーム自体が低コンテクストな
ものから MMORPG のような高コンテクストのものがあるため、一括りに出来ない。
ただ、その特徴を概念的に考えたとき、日本におけるソーシャルゲームは、都度のイ
ベントや、ネットワークを通じた他者との繋がりを強くしながらも、同時にそのとき
に自分の世界観を構築し文脈性を強くしようとする。これはコンテクスト文化におけ
るポリクロニックな時間と空間の構築である。一方、欧米におけるソーシャルゲーム
は、モノクロニックで、重要視するのは、PvP(Player versus Player：対人対戦)のよう
な要素の１点、特に繋がることに集中する。先にも述べたが、同時に多くの事をしよ
うとするマルチタスクと、一つのことに専念するシングルタスクというのが、コンテ
クスト文化の視座で読み取れる。  
そのような複雑性を含めながら、ここ数年、日本のソーシャルゲーム市場も
MMORPG や、カードバトルというカテゴリーでコモディティ化しており、市場は徐々
に硬直、疲弊をしている。ジャンルとしての飽きもあるが、課金圧と呼ばれる価値以
上の価格付けが問題である。Pokémon Go では、ビジネス的な取り組みとして、ポケ
ストップと呼ばれるスポットを導入し、公式スポンサーを募り、プレイヤーが積極的
に訪問する仕組みによって、スポンサーに還元することで課金圧を軽減するという工
夫をしている。  
 
 
                                                   
(33) 図引用）筆者作成  
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3.3.5  キャラクター IP  
キャラクターIP の詳細については 3.2.1 で述べたとおりである。それを踏まえて以下
に図 3-16 キャラクターIP の概念図を示す。  
 そもそも、マンガ、アニメ、映画を通じてキャラクターIP がコンテクストを持って
いる。その中で、玩具や文具などのような低コンテクスト性を持つグッズが入ってい
ることもあるし、場合によっては高コンテクストにすることが出来たゲームが入るこ
ともあるが、その集合体としては厚みがある。  
 
図 3-16 キャラクターIP の概念図 (34) 
 
ホール(1979)によると、「人類文化学者のあいだでは、文化は生得的なものではなく
学習されたものであり」、「相互に関係し合っている」としている。キャラクターIP
軸戦略は、マンガ、ゲーム、映画、玩具のようなプラットフォームを交差させるクロ
スプラットフォームだけでなく文化の学習が繰り返しなされ、関係を構築していると
見ることが出来る。ここで言う文化が副次文化：サブカルチャーとして置き換えると、
より情緒産業に親和性が増すが、いずれにしてもコンテクスト度合いが高いことは明
白である。  
じっくりと時間を掛けて、丁寧に一つのキャラクターIP を育てる。高コンテクスト
が持つ特徴の連続性を、まるで糸を編み込むように隈無く多方面のプラットフォーム
から包み込んでいくこの戦略であるが、実は低コンテクストであるゲームや、玩具が、
それぞれコンポーネントして機能し、作り上げられた世界観が高コンテクストなアー
キテクチャを構成するという構造を産み出している。これが日本だからという訳では
無く、海外においても、DC コミックや、マーベルを中心にキャラクターIP が浸透し
ていることも考えると、この手法は日本だけに限定しない。  
 さらに、玩具の世界では、「なりきり」と「所有」が意味的価値として考えられる。
例えば、「なりきり」とは、ロングヒット商品であるライダーベルトのように、子供
の「仮面ライダーになりたい」という欲求を満たす製品であり、「所有」とは仮面ラ
イダーのフィギュアをコレクションすることである。梅澤(2009)では、人のニーズを
Do ニーズ、Have ニーズ、Be ニーズと三層で捉え、Do ニーズを最下層に、Be ニーズ
                                                   
(34) 図引用）筆者作成  
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を最上層に置き、上層に行くほど目的が強く、下層は手段であると触れているが、「な
りきり」と「所有」は上位二層のニーズである。  
また、3.2.1 キャラクターIP 軸戦略で述べた無双シリーズについては、このゲームシ
ステムの本質と言うべき、他を圧倒しなぎ倒す爽快感は、このプロジェクトチームな
らではの味付けを保ち、この味付けが、自分が好きなキャラクター達との相乗効果に
よって意味的価値の相乗効果を産み出している。  
 
3.3.6 e-Sports 
e-Sports の詳細については 3.2.2 で述べたとおりである。それを踏まえて以下に図
3-17 に e-Sports の概念図を示す。  
e-Sports の構図は、ゲームそのものは非常に低コンテクスト性が強く、制限時間も
ある中で、対戦という背後にある繋がりを持ち、さらには、視聴動画は無料で公開さ
れ、その中で出資する企業により大会が開催され、物語の作り手となるプロ選手がお
り、勝ち抜くことで賞金が得られるというエコシステムを作ることで、参加者共通の
文脈を作りだして、より高コンテクストにする仕組みを作り出したことである。  
つまりこの構図は 3.2.1 や、3.3.5 で紹介したキャラクターIP 軸戦略と同じで、同じ
時間、空間、文化を共有することでキャラクターIP とは別のアプローチでアーキテク
チャを作り上げ、新しい価値創造をしている。  
大会や、イベント、動画の視聴によって文脈が強くなってくるため高コンテクスト
にしやすい。ゲーム単体もコンポーネントとなるが、プロ選手、視聴者などの登場人
物もそのコンポーネントとなる。プレイ時間が区切られることによって、緊張と緩和
が生み出され、ゲームの持つ良さが生きやすいのである。  
 
 
図 3-17 e-Sports の概念図 (35) 
                                                   
(35) 図引用）筆者作成  
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４．考察 
第４章においては、第 3 章までのことをまとめた上で、4.1 情緒産業における意味的
価値と、4.2 日本と西洋の文化の違いによる経営・企業文化について考察をする。  
まず、低コンテクストで東洋、西洋を問わず受け入れられる製品の事例としてアミ
ューズメントマシンを挙げた。ただし、それは 100%と言うわけでは無く、シール写真
機や、キッズカードゲームのように東洋でしか受け入れられない高コンテクストの製
品もあるし、格闘ゲームのように、ゲーム自体は低コンテクストであるが背後に高コ
ンテクストな仕掛けがあることも確認した。  
次に、東洋でしか受け入れられない高コンテクストである RPG の事例を見て、さら
に、同じ事象でも同時に複数の要因である時間、空間を取り扱う体系としてポリクロ
ニックな受け入れ方をする日本と、一つのことに専念するモノクロニックな体系とし
て西洋の事例としてソーシャルゲームの事例を確認した。  
そして、これら西洋と東洋でそれぞれの受け入れ方が違う上で、２つの手法で低コ
ンテクストを重ねて高コンテクストを作る事例を確認した。その１つ目は、キャラク
ターIP を用いた事例で、キャラクターIP という枠組みの中、コンポーネントとしてゲ
ームに限らず玩具や映画などで文脈を重ねる手法である。２つ目は、e-Sports の事例
を用いて、低コンテクストであるゲームを、そのゲーム自身を大会などで繰り返し、
視聴動画で共有しながら、スポンサーやファンも巻き込みながらエコシステムを作り
出し、アーキテクチャを構築する手法である。  
その上で、改めて考えるのは、情緒産業においては、東洋だけ、西洋だけというの
ではなく世界で受けるためには、「いかにして低コンテクスト性の強い製品、サービ
スを作りだして、それをどうやって高コンテクストにしていくか」ということである。  
この方法では３つのメリットがある。  
まず１つ目は、最初のステップである低コンテクスト性の強い製品、サービスは消
費者の理解度を高めることが出来ることである。製造業においても同様だが、日本人
が作る製品は、機能を盛り込みすぎるし、必要以上に高機能であることが多い。低コ
ンテクスト性の強い製品作りをするということは、モノクロニックであり、それだけ
必要なことだけに専念するということである。複雑なことは徐々に消費者と一緒に文
脈を共感しながら作り込んでいけば良い。  
次に２つ目として、コストメリットが考えられる。低コンテクストである製品、サ
ービスと、高コンテクストである製品サービスは、明らかに開発コストが違う。生稲
(2012)は『開発生産性のディレンマ』において、ゲームソフト開発の基本的な流れについ
て触れ、そのコンセプト開発の難しさを述べている。『開発生産性のディレンマ』はイノベ
ーション・パターンの発生と、その影響要因を模索するという視点で取り組まれ、新しい
製品を作ろうとしたとき、既存製品の大きな成功と、プラットフォームの世代交代に端を
発するコスト削減志向が開発生産性のディレンマを産み出し、企業内部のプロジェクトに
対する淘汰圧力がかかる企業内の問題を取り上げている。つまり、高コンテクストな製品、
サービスは文脈形成に時間がかかるため、必然的にコストが上がってしまう。それは、投
資に見合う回収を期待する面でハイリスク・ハイリターンであり、生稲(2012)が述べる社
内の反対にも遭いやすい。また、新規参入の難しさがある。例えばゲーム産業においては、
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元々新規のチャレンジャーが一攫千金を目指すことを許容する産業でもあった。近年、
欧米で大きな成功を収めているのは、やはり低コンテクスト性の強いゲームを作り、
市場に受け入れられた会社であって高コンテクストなゲームではない。  
そして、３つ目に、低コンテクスト性の強い製品、サービスは市場を選ばないとい
うメリットである。高コンテクストな製品、サービスは、高コンテクストを受け入れ
るための言語、時間、空間、あるいは文化が必要である。世界観を伝えるために、文
章を使うと、それぞれの言語が持つ特性に引っ張られてしまう可能性がある。  
また、情緒産業とは、製品またはサービスの購入動機が機能性ではなく、好きか嫌
いかという嗜好によって判断される産業であると定義した。つまり、上記以外に、そ
の瞬間好きか嫌いかではなく、時間経過によって飽きが来るということも配慮しなけ
ればならない。  
 
4.1 情緒産業における意味的価値 
顧客価値を一軸で表現しようとしたとき、延岡(2011)の議論では、下図 4-1①のよう
に、「顧客価値＝機能的価値＋意味的価値」の足し算で表現される。  
考えられる他のパターンとしては、スタートがゼロではなく、マイナスから始まり、
価値によって 0 に戻す価値がある。例えば、現在では、暴力団対策法の徹底により無
くなったが、資源を持たない暴力団が恐怖を生み出し、その恐怖からの解放を求めて
金銭を要求するという状況があるとする。良し悪しを別として、これは、暴力という
恐怖によって、対象となる人物（企業）にマイナス状況を作り出し、そこからゼロに
戻るために、金銭を請求するモデル図 4-1②である。もちろん、誰しも望んでそのよう
な状況を作りたいわけではないというが、しかし、絶対値評価の価値創造という視点
で見ると価値を作り出している。病気もこの類型になるが、病気からの回復は意味的
価値では無く機能的価値である。  
ここで言いたいのは、価値は必ずしもプラスとは限らないということである。マイ
ナスから 0 に戻る意味的価値、機能的価値があるなら、マイナス作用に働く意味的価
値も存在するということで、それが情緒産業では起こりうる可能性を指摘する。つま
り、本稿で再三に渡って述べる好きか嫌いかは、図 4-1③のように表されるのである。
つまり、機能的価値がなく、ほとんど意味的価値で構成されており、好きがプラスの
意味的価値、嫌いがマイナスの意味的価値である。社会においてゲームが否定的に扱
われる場合、マイナスの作用が強いことが多い。  
 
図 4-1 顧客価値 (36) 
                                                   
(36) 図引用）筆者作成  
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情緒産業全般で見たときに、映画のように心を揺さぶってくれる機能的価値を持つ
ものもあるかもしれないが、娯楽としてのゲームは人によって感じる価値がことなる
ので、製造業や、小売業、他のサービス業ほどに明確な回答は得られない。だからこ
そ、情緒産業として情緒性を重要視し、誰にでも好かれ、受け入れて貰えるコンポー
ネントが重要であり、さらに飽きないようにする仕組みとしてのアーキテクチャが必
要となる。  
事例自体はゲーム産業にフォーカスしたが、これは情緒産業全般に言えることであ
る。従来の研究では意味的価値はプラス方向だけで議論されていたが、本研究によっ
て情緒産業においては意味的価値がマイナスの作用を持つことがあること、さらには、
マイナスを作用させないためには、多くのコンテクストを重ねることが効果的である
ことが分かった。  
  
4.2 日本と西洋 文化の違いによる経営・企業文化 
先に述べたような「低コンテクスト性の強い作りをして、それをどうやって高コン
テクストにしていくか」を作り出すためには、コンテクストの違いを経営層が認識し、
社内のマネジメント・コントロールに活かすことである。  
自身の経験において、本来、日本のゲーム会社の強さはコンセプト開発を出来る事
にあることを感じている。シンガポール、マレーシア、フィリピン、ベトナム、など
東南アジア諸国では、グラフィックデザインや、プログラミングの高等教育がなされ
ており、オフショア開発としての誘致に必死である。実際に技術検証に訪れても、日
本のデザイナーや、プログラマーと遜色の無いレベルで製品は仕上がる。だがしかし、
独創性のある製品は出てこないし、最後の微妙なセンスにずれがでてくることもある。
日本企業が委託をした場合、日本側で、そのずれを補正する事は少なくない。  
そのような状況下で、現在、多くの会社がコンセプト開発を軽視していることをこ
こで指摘しておく。特にそれはマーケティング部が、広告・販売の一部として取り扱
われている点において現れる。以下の図 4-2 にサプライチェーンマネジメントの流れ
を示す。  
 
図 4-2 サプライ・チェーン・フロー(37) 
日本マーケティング協会におけるマーケティングの定義においては、「マーケティ
ングとは、企業および他の組織がグローバルな視野に立ち、顧客との相互理解を得な
がら、公正な競争を通じて行う市場創造のための総合的活動である」としてあり、ま
た、ドラッカー(2001)は、「マーケティングの理想は、販売を不要にすることである」
と述べている。  
                                                   
(37) 図引用）筆者作成  
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つまり、良い製品、サービスがあれば、わざわざ広告する必要も、販売に出掛ける
必要も無く自然と売れていくということであり、それはゲームにおいても同様である。 
多くのプレイヤーは新しい刺激を求めており、新しいカテゴリー、新しい遊び方を
求めている。だからこそ、その新しさを提供したゲーム会社は市場から評価をされて
きたはずなのだが、昨今のゲーム会社は皆、儲かるからという理由で、ギャンブル性
に目を瞑りながらソーシャルゲーム、しかも特定のジャンルに傾倒、さらには模倣に
特化してしまい、自らが新しい製品、サービス作り出せなくなってしまっている。そ
れにも関わらずクリエイターを名乗る開発者も多い。クリエイティブ産業が名ばかり
になってしまい、情緒産業になっていないのである。  
日本が海外に対して発信するという点で期待される産業にも関わらず状況はポータ
ーの 3 つの基本戦略の視点から見ても、コストリーダーシップ戦略、差別化戦略、集
中戦略いずれも取れておらず、スタック・イン・ザ・ミドルに陥っているのである。  
情緒産業の一端を担うアニメ業界では、宮崎駿監督がベルリン国際映画祭で「千と
千尋の神隠し」が金熊賞(グランプリ)を獲得した 02 年 2 月 19 日の記者会見で、「庵野
が自分たちはコピー世代の最初と言っていたが、それより若いのはコピーのコピーだ。
そうしたことで(アニメ業界が)どれだけ歪んでいて薄くなっているか」と述べているが、
それに似ているし、もしくは、さらに悪くなっている。  
それよりも、正しく意味的価値を模索し、創造し、価値獲得をすることに専念をす
るべきであり、そのためにも正しくコンセプト開発を行うべきである。その際に重要
となるのは、文化、あるいはサブカルチャー、作り出す製品、サービスを低コンテク
ストに設計し、共有することでコンテクスト度合いを高める手法である。  
スティーブ・ジョブスが禅に傾倒していたことは有名な話である。仏教や禅の勧め
では無いが、どちらの思想も知っていることが大切である。東洋の思想を理解した西
洋人、西洋の思想を理解した東洋人は強いのである。しかし、問題は日本人自身が、
宗教離れをしてしまい、西洋だけで無く東洋の思想さえも正しく理解していない現状
である。  
コンテクスト文化において、既存の文化の文脈を読み取らずに、別の流れにいきな
り放り込んでも、おおよそ理解は得られない。低コンテクスト文化から高コンテクス
ト文化へ、あるいは、高コンテクスト文化から低コンテクスト文化への理解こそがホ
ール(1979)が書籍のタイトルとした『文化を超えて』ということである。すなわちコン
セプト開発の段階で、自分たちの文化と、さらに異なる文化を配慮した製品開発が必
要である。そのコンセプトが製品に反映されていれば、ドラッカー(2001)の言う販売を
不要とする製品が可能となる。他文化への配慮は、日常であり、所作であり、コピー
のコピーではなく、ある種グローバルな製品展開のフレームワークであると考える。
経営においても、多様性を扱うということは、自分たちの作ろうとする文化を意識し
て、文脈を重ねる努力と、そこで働く人たちに対して配慮しなければならない。  
従来の研究では、文化背景に潜む暗黙知に言及することはあっても国ごとの文化理
解については触れていなかったが、本研究によって東洋と西洋、双方の思想を理解し、
コンセプト開発に組み込むことが効果的であることが分かった。また、この考え方は
多様性を扱う経営にも効果的である。  
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５．補論 
次章の第６章に進む前に、第５章にて主題としての「情緒産業における価値創造～
コンテクスト文化の視座から～」という枠から延長して、コンテクスト文化の視点か
ら読み解くマネジメントに関係する考察について触れておく。  
まず、5.1 でラグジュアリーブランドについて触れる。東洋、西洋に限らず、多様な
文化における、製品、サービスが受け入れられる条件や、要因が見つかるのであれば、
それを人という情緒豊かな「人材」として見ることで、経営についても同じことが言
える可能性があることを検討する。  
次に 5.2 で多様性マネジメントについて触れる。最後に 5.3 では、ホール(1979)で述
べていることと、40 年の経過による社会変化にて、生じる差異を取り上げる。  
 
5.1 ラグジュアリーブランド 
コンテクスト文化論において、東洋＝高コンテクスト、西洋＝低コンテクストとい
う構図は分かりやすい。しかし、図 2-6 言語ごとの高・低コンテクストごとの異文化
コミュニケーション体系において、フランス、イタリア、スペインは、低コンテクス
トと言いつつも割と中間に位置することに気付く。実はホール(1979)においても、フラ
ンスの司法制度(p. 125)を取り上げ、アメリカよりも高コンテクストで、日本よりも低
コンテクストであることを指摘しているし、ゲーム業界においても、日本のアニメや、
ゲームを受け入れるのは、フランス、イタリア、スペインである。  
これらの国々に情緒産業の一つでもあるラグジュアリーブランドで有名な企業が多
くあり、また、ファミリービジネスが多いことも必然性を感じる。特にラグジュアリ
ーに限らず、ブランドは、製品の機能的価値もあるが、それ以上に意味的価値を持つ。
ブランドということ自体が文化、歴史を重ねて来た高コンテクスト性を持ち、さらに
ホール(1979)で、日本や、ネイティブ・アメリカンのように、お互いが生活に入り込ん
だ文化は高コンテクストであるとしている。つまり、ファミリービジネスとは、高コ
ンテクストであることを指摘しておく。もちろん、家族であるが故に相反した場合の
エネルギーは大きく、経営破綻、経営譲渡への道もある。  
マーケティングの本質が文脈の共感の可能性を指摘する。文化として、あるいは言
語としての高低が問題では無い。高コンテクストな民族、高コンテクストな言語、高
コンテクストな広告が集まれば、日本という市場は広告が正しく行われれば受けない
理由はない。正しくその製品、サービスに共感をさせる。という意味である。「日本
人は流行り物に弱い」とか「日本人は流行に流されやすい」と言われるが、それは高
コンテクストなバックグラウンド故であると考える。  
ラグジュアリーブランドがマーケティングを重視する理由もここにあると考える。
ラグジュアリーブランドは、鞄、財布のような製品そのものよりも、伝統という付加
価値を必要とする。  
 
5.2 多様性マネジメント 
多様化が問われている一方で、折角優秀な人材が入社したとしても、それまでの企
業文化が共有出来ないことによって、企業自体が低コンテクスト性を持つ人材の集ま
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りになってしまうことがある。また、その社員の持っている力が発揮出来なければ簡
単に離職してしまう可能性がある。そのことを考えるために、5.2.1 では他社で実績を
上げた人を経営に多用する企業 A と、5.2.2 では成長事業で伸びようとする企業 B を紹
介する。  
 
5.2.1 他社で実績を上げた人を経営に多用する企業 A 
以下は P 氏と、Q 氏に対する聞き取りにより内容をまとめ、コンテクスト文化の視
点から分析をした内容である。  
A 社は他社で実績を上げた人物をマネジメント層に多用するが、企業に馴染めず離
職も早い傾向にある。このような状況は A 社だけでなく、外資系企業を中心とした幾
つかの企業においても似たような傾向は見受けらるため、業界も情緒産業に特定しな
いことをあらかじめ断っておく。  
A 社は情緒産業に属する。M&A の歴史も持つし、他社とのコラボレーションを意識
した取り組みが多いという。プロ経営者とは何で、何を意図してどのような人物を採
用するかという統一見解ではなく、ステークホルダーを意識して、他社で実績を上げ
た人物を経営に参画させようとする。例えば、製品、サービスの成功に伴い潤沢なキ
ャッシュがあるのにも関わらず資金調達を目的とする CFO を雇うが、そもそもの資金
は調達出来ているため、責任も権限も与えない。  
執行役員制を敷いているが、執行役員、GM の離職は対外的に発表されないため、
あまり目立たないが、3 年以上続く人物は稀だという。ミッション・ビジョンはありふ
れたものであり、誰に対するメッセージなのかということは明確になっていない。  
例えば、このことは 2 つのことを示唆している。マネジメント層に連続性がなく、
新任の GM も 0 から着手するも、コンテクストを理解するのに時間が掛かる。まさに
ホール(1979)に出てくるスイス系ドイツ人のような移民的な立場に置かれてしまうと
いうことになるが、一方で、欧米の企業の場合、低コンテクスト文化を基礎にしてい
るため、類似の状況はあり得るが、必ず、責任と権限は対になっているため、自分の
責任においてダイナミックな動きをすることが出来る。  
しかしながら、A 社の場合、マネジメントに権限が与えられないため、折角持ち込
んだ他社での経験や、多様性を、トップの意向に添えないままで身動きが取れなくな
ってしまうという事態に陥ってしまう。また、そのような状態で、他社とのコラボレ
ーションをしようとするが、前職と現職の違い、さらに自社と他社の違いという異な
る文化と文化をどうやってコントロールするか、かなり高度で難易度の高いスキルを
必要とすることが往々にしてある。また、社内で多様性に対する識者が薄く、コント
ロール方法が共通認識となっていないため孤立してしまう。  
シャイン(2016)では、リーダーの「文化的知性」(p .217)を必要要件としてあげ、一
方で、「好意と共通の体験によって十分な相互理解が得られるなどとは、決して期待し
ないで欲しい。」と、述べている。シャイン(2016)では、合併、買収、ジョイント・ベ
ンチャーは、組織のより顕在的な特徴、例えば、技術の共有、および、その互換性、
事業目標の共有、財務的整合性、共通する市場、製品の相乗効果などにより進められ
る」が、「新たな組織に共有された歴史がないと分離、支配、混合、あるいは対立とい
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う結果を生じてしまう。」ことも指摘している。  
また、ホール(1979)は、「文化を超える」ために、「生活がどのようになされているか
についての、隠れた主要な原理と、非言語的な前提とが、明らかにされねばならない。」
と述べているように、折角持ち込んだ外部の考え方を、自分たちの意向に沿わない場
合に、社内での孤立を誘発し、異文化、多様性を排除する動きとなって現れるため必
然的な離職を選択せざるを得なくなる。  
こうなってくると社員にとって、その会社で働く意味は、賃金だけでしかないが、
自己の文化が分断され、さらに現存する文化に対する摺り合わせも行われないとなる
と超えるべき文化はない。  
 
5.2.2 成長事業で伸びようとする企業 B 
以下は、R 氏に対する聞き取りにより内容をまとめ、コンテクスト文化の視点から
解析をした内容である。B 社も同様に情緒産業に特定しない。  
B 社は長年の苦節の末に、近年、主力事業が時代の波に乗ることで大きく成長して
いる企業である。A 社同様に一つのサービスの成功により、事業を拡大しようとする
が、株主によって経営のスピードを落としたくないという経営者の意向から、株主＝
社長の構図を取りながら、上場を目指さない体制を敷いている。必然的に資金調達に
よるエクイティ・マネジメントではなく、銀行からの借り入れ負債を主とするデット・
マネジメントを行っているが、直近の成長率は年 2.7 倍となっている。新卒採用はして
おらず、数百名になった社員は、いずれも中途で採用されている。  
技術力に定評があり、その知名度があることもさることながら、求人活動では、リ
モート勤務が大きな魅力の一つとなっており、転職サイト経由よりも自社のウェブサ
イトを経由した直接応募の方が多いという。  
また B 社社員は、いくらリモート勤務と言え、深夜残業帯は夜 10 時から朝 5 時であ
り、それは余程の顧客対応案件でない限り、なるべく避けるように指導されている。
リモート勤務は自主性に任されており、基本的には事前申告となっている。常設オフ
ィスがある福岡、大阪、東京、新潟、札幌へはオフィス勤務もあるが、その他の都市
においては、常設オフィスがないため、必然的に毎日リモート勤務となる。また、常
設オフィスも社員のリモート勤務を見越して全社員より少なめにフリーアドレスを用
意してオフィス経費を削減している。  
以下は、ある社員の事例である。  
朝 5 時に勤務を開始する。途中朝 7 時に子供が起きて、保育園に連れて預けに行く
までの 7 時から 8 時半までは、休憩時間とし、8 時半から勤務を再開する。昼食は 12
時から午後 1 時まで取る。夕方になると、また 4 時半から保育園への迎えが必要なた
め終業すると、2+3.5+3.5 で、9 時間勤務ということになる。コアタイム（11 時から 15
時）とする 1日の勤務時間は休憩を除き 8時間なので、1時間の残業ということになる。  
時間、空間の分断化、異なる文化の集合という点において、人種、言語こそ同じで
あるが、明らかに低コンテクスト集団である。さらに、テレカン (映像会議のことで、
テレビカンファレンスを略した呼び方)と呼ばれる PC を通じたビデオ会議や、チャッ
トを通してのやり取りということは、日本語を使って前後の文脈を読もうとしても、
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膝と膝をつき合わす程に空気感は伝わってこないため、文字通りに受け取るしかない
ことも、そのコンテクストの低さを際立たせる。実は、時間の概念に当てはめると残
業自体が、高コンテクストなのであるが、その点においても B 社は低コンテクストで
あることが分かる。  
マイナス面としては、数名の有志が暗黙知を形式知にするため、社内ルールを記録し
ようと試みるが、共有事項へたどり着くのに、その場所が分からないため時間が掛か
ったり、中途社員で構成される割に、加わってから社内ツールに慣れるのに時間が掛
かること、また、トップマネジメントの 1 人は、独断が早い一方で社内への通達が遅
れたりして、いつ何が検討されたのかは分からないまま、コンテクストを読むことが
難しいことが多い。  
 とは言え、これに対して、経営層は無意識のうちに文化の共有をしようとしている。
毎週月曜日の朝礼をネットワークで繋ぎ、四半期報告会は地方からの任意出張、もし
くはネットワーク接続、さらに四半期報告会後の懇親会だけでなく、日々業務の一環
として行われる勉強会後に休憩室で行われる懇親会でも、常にネットワークを地方拠
点に接続する。  
 さらにトップが形式張らずに、それぞれのテーマを持つチャットに参加し、自由に
コメントをする。地方格差によって生まれる生活コストの差が地方勤務者に対して金
銭的な機能的価値をもたらす一方で、自由な働き方に意味的価値が存在し、家族との
バランスを取ることができる情緒的な勤務体系となっている。  
 
5.3 日本社会のパラダイムシフト 
ここまでにホール(1979)のコンテクスト文化に当てはめながら情緒産業を中心に考
察を進めてきた。このとき、マネジメントに関して一つの疑問が生じた。  
1980 年代の日本は確かにステレオタイプに高学歴を目指し、同じお笑い番組を見て、
終身雇用制度の下１つの企業に尽くしてきた。さらにその前の時代にまで拡げると、
隣近所がお互いの家庭を容易に行き来しながら生活文化を強めてきたのである。１つ
１つの事象だけでは無く、選択肢が無かった事も含めて、この文化の共有が日本を高
コンテクストにし、結果、暗黙知の領域を広げてきた。例えば、高コンテクスト文化
が、文化の共有によってなされるのであれば、企業文化を醸成する 1980 年代の日本企
業が導入していた終身雇用制度や、社歌、朝礼およびラジオ体操などはそれに属する。  
また「最近の若い者は」という表現は、すなわち、年配者により自分たちの文化を
理解しない、すなわち文化を共有しなかった世代に対する排他的な言動とも言える。  
このような文化の共有によって野中ほか(1996)の言う暗黙知が醸成され、結果として
暗黙知による製品開発を可能にしてきたとすると、現在は、野中ほか(1996)の言う時代
とは大きな変化を経ていることに警鐘を鳴らしたい。  
すなわち、終身雇用制は崩壊し、消費の多様化によって共有する文化が減ってきて
いるということである。  
多くの場面で、同じ文脈で消費者が、同じ事象を受け取れないことが発生している
可能性がある。昔はみんなが人気のテレビ番組を見ていたので高コンテクストな消費
ができた。WOWOW や、スカイパーフェク TV!、最近ではインターネット TV により
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AbemaTV や、Netflix なども含めて、今日の日本では TV チャンネルだけでなく消費
の選択肢が増えているため、逆に「誰もが同じ番組を見ない」世の中になってきた。  
ホール(1979)では、自身が日本の旅館に泊まったときの経験から、隣人が自分の部屋
や、家に平気で入ってくる昔の日本の像を使って高コンテクストの理由としている。  
つまり、高コンテクストとされている日本は、空気を読む、読まないということや、
同調圧力のような悪しき習慣だけ継承をしながら、低コンテクスト化が進んでいるの
ではなかろうか。  
低コンテクストの最端にいるのはドイツ系スイス人と表現されている。これは、言
語も、空間も、時間も異なる文化への流入、すなわち移民であるということを暗に意
味している。日本ほど、島国という閉鎖性、言語体系の違いという特異性を備えた文
化は世界でも類を見ない。いや、実際には、時間、空間、言語が異なる文化はあるが、
1 億を超える人口が、それを際立たせているのだと考える。  
2.4 の記述でも触れたが、ホール(1979)は、日本人の高コンテクスト性と低コンテク
スト性の両面を指摘している。多くの場面で「日本人」＝「高コンテクスト」は成り
立つかもしれないが、反面、低コンテクスト性を持っているということである。  
オリンピックの招聘で改めて対外的にアピールした自らが強みとして捉えている
「おもてなし」も、高コンテクスト文化そのものである一方で、多くの日本人が、そ
の高コンテクスト性を失ったとき、阿吽の呼吸はどこまで通じるのかは疑問である。  
また、文化を切り替える場面、例えば、就学、就職、転職、その場からの変化を求
める行動は常に文化の切り替えを必要とする。すなわち、そこで時間や空間が分断化
され、コンテクストが切れてしまう。だが、それがむしろ大切なのだ。すなわち、世
界は多様性を求めているということである。  
入山(2015)では、「イノベーションの源泉とは知と知の組み合わせ」であり、そのた
めには「組織の知が多様性に富んでいること」を多様な人材を集めた場合のメリット
として挙げているが、ここではそこに現れるのは低コンテクスト集団であることを指
摘する。ともすれば、文化を IP 軸戦略並に多方面から上書きする存在が必要となる。 
M&A や、ジョイント・ベンチャー、コラボレーションは異なる文化と異なる文化の
つなぎ合わせに他ならない。異なる文化と文化をつなぎ合わせることは、状況的には
低コンテクストをまとめ上げることであり、そのためには、高コンテクストとなる具
体的な文章や、その文脈を重ねるためのストーリーや統合文化が必要となると考える。 
5.2.2 で述べたリモートワークなど、すり合わせを解決するためのインターネットに
よる働き方は結果チャットという表示される文字を打ち出すことでより一層形式知に
近付いている。西洋における仕事における分業は低コンテクストそのものであり、日
本における仕事各部分の分断は個人に一任する。  
何かを共有すると言うことは高コンテクスト性を持つと言うことに他ならない。  
また、本稿では範囲を情緒産業としているが、少し離れて製造業まで拡げた場合、
トヨタ生産方式として知られる「カンバン方式」は、「下流が上流まで引き取りに来
る」ことを由来としているが、これこそが、ホール(1979)が、日本人を高コンテクスト
の代表として取り上げ、文化による「空間」の違いを説明した事柄そのものである。
西洋においては、時間も、空間も分断化することを好む。つまり、意味的価値を説明
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する中で日本企業の強みとして挙げられる摺り合わせは、その文化に根付いた家庭間
の相互の行き来に紐付いてくる。  
 
図 5-1 世帯類型別世帯数の推移 (38) 
 
5.1 のラグジュアリーブランドでも、ファミリービジネスの強みは、家族という繋が
りがコンテクスト性を強めたことを触れたが、図 5-1 世帯類型別世帯数の推移では、
日本の生活様式の変化を指摘せざるを得ない。1990 年を境に、その他の親族世代、が
下降し、単独世代、夫婦のみが伸びている。同様に親と子が横ばいとなり、核家族が
増えている。  
 核家族であったり、テレビ番組のあり方であったり、日本人の生活様式は 1970年代、
80 年代ほど高コンテクストではなくなってきている。さらに加えて、4.2 でも東洋と西
洋の文化の理解が大切であることを触れたが、日本人の宗教離れが進み同時に東洋の
文化理解が減ったのも、丁度日本の高度経済成長期にもオーバーラップする。宗教の
何が正しいかとか無宗教の善し悪しではなく、両方を知っているからこそ異なる発想
が出来る、つまり思考の多様性が生まれるにも関わらず、日本人が東洋性を失ってい
ることを指摘する。  
J&J のクレドなどは、まさに低コンテクストの集合体をどのように方向付けするかと
いう企業統治である。延岡ほか(2015)におけるダイソンの事例では、ダイソンはエンジ
ニアリングデザイナーの専門用語を、高コンテクストとするための共通言語として共
有しており、これによって低コンテクストである世界中の新入社員が、お互いの対話
をしやすくするマネジメント・コントロールが行われており、英国だけでなく、シン
ガポール、日本という多国籍の中で、新しい製品が開発できるのではないかと考察す
る。ドラッカー(2002)はミッション・ビジョン・バリューについては、その必要性を社
                                                   
(38) 図引用）広井  多鶴子「核家族化が進んでいる」は本当か？  データから徹底検証『現代ビ
ジネスサイト』 国立社会保障人口問題研究所の「人口統計資料集 (2017 改訂版)」の「表 7-11」
より広井作成 < https://gendai.ismedia.jp/articles/-/54833?page=2> （閲覧日 2018 年 12 月 10
日）  
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会的正当性に求めた。もちろん、これは社員、顧客、ステークホルダー、社会に対す
る全体的なメッセージであるが、本稿では、ミッション・ビジョン・バリューの必要
性を、特に優秀な社員を、その企業において低コンテクストにしておくのではなく、
全社的な取り組み、あるいは、マネジメント・コントロールによって、多様化がイノ
ベーションを起こすこの時代に日本において出来る方法を提案する。 
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６．インプリケーションと今後の課題 
第６章では、本稿によって得られるインプリケーションと、今後の課題について述
べる。  
 
6.1 インプリケーション 
改めて、本稿におけるリサーチ・クエスチョンは「欧米の嗜好と日本のゲーム嗜好
の乖離は何故起こるのか」ということであったことを触れておく。  
ホール(1979)『文化を越えて』に照らし合わせると、文化的な素養は後天的であり、
素養は言語だけでなく、哲学や、空間、時間などの要因により形成されており、これ
を情緒産業に当てはめ、文化の共有によって文脈を重ね合わせて作り出すのか、単純
にその瞬間を切り取るのか、それによって、製品、サービスの高コンテクスト性、低
コンテクスト性が構成されてくることを示した。  
これにより実務上のインプリケーションとして、製品コンセプト開発段階に於いて
は投入する市場を意識し、低コンテクスト性の強い製品を投入して、高コンテクスト
なアーキテクチャを構築する手法が得られた。コンテクスト性を高めるためには、ス
トーリーの作り込みや、キャラクターIP を利用する方法もあるが、社外を巻き込みな
がらエコシステムを構築することでコストを抑える方法も示唆した。  
情緒産業においては、好きか嫌いかで顧客は意思決定を行うが、それは、意味的価
値がプラスにもマイナスに作用し、特にゲーム産業では機能的価値が無い状態から意
味的価値を求められることを指摘し、他の産業よりも注意が必要であることを説明し
た。  
さらに経営・企業文化の視点においては、コンセプト開発を重要視し、マーケティ
ングを販売活動の一環として見るのでは無く、世界中のプレイヤーに新しい遊びを提
供するためのコンセプト開発をする際に、ターゲットとなる市場が日本や中国のよう
な高コンテクスト文化の市場であれ、欧米のような低コンテクスト文化の市場であれ、
全体像を把握した製品を作る出す必要があるが、そのためには東洋も、西洋も文化的
な理解をすべきであることを述べた。  
補論では、現在日本の社会が気付いていながらも対応し切れていない低コンテクス
ト性を伴うパラダイムシフトに対する会社のコントロールについて可能性を示した。
日本人の生活スタイルが、欧米化するに伴い、家族や近所の繋がりが疎遠となる事で、
本来日本の社会が持っている高コンテクスト性が失われているのに、言語としては高
コンテクスト性を残し補えなくなっていると言う事である。時代の流れに抗う事を推
奨するのでは無く、時代の流れを認めた上で、多様性社会を受け入れ、どのようにマ
ネジメント・コントロールするのか考える必要があることを示唆した。  
 
6.2 今後の課題 
 本稿では、コンテクスト文化の違いを元に市場における嗜好性の違いについて可能
性を論じてきた。高コンテクスト文化でも低コンテクスト文化でも、優れた製品、サ
ービスは受け入れられるし、逆もあり得る。また、例えばゲームで言えば、適切なカ
テゴリーさえ選べば、良質のゲーム、売れるゲームを作れるという保証はない。あく
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までも市場の嗜好を踏まえて、良質のゲームを作るのはメーカーの生産活動に他なら
ない。その点において、本稿では、その背後にある市場や、消費者の文化性を指摘し
示したに過ぎない。  
 また、意味的価値の議論において、情緒産業の嗜好や、ゲームの面白さは個人差が
出るので、定量的な分析に持ち込むことを次の課題としたい。さらに、イノベーショ
ン・マネジメントの視点においては、万人が広く「好き」、「面白い」と感じるもの
を捉えるよりも、少数が「好き」、「面白い」と感じているような、例えば音楽にお
けるインディーズバンドの方が、次に破壊的イノベーションを起こす可能性があるた
め、マジョリティを捉えるような議論をしてしまうと、議論自体がイノベーションの
ディレンマを起こしてしまう。  
 マネジメントにおけるトヨタ生産方式にも触れたが、他の事例や、整合性、適用可
能性についても可能性を模索していきたい。  
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Appendix 
 
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
テレビゲーム(専用筐体) 58,443 53,292 72,645 78,576 91,938 85,424 72,892
テレビゲーム(汎用筐体) 32,735 33,987 29,923 33,537 32,692 27,410 20,067
音楽ゲーム 16,253 13,974 13,812 11,955 15,566 11,535 8,977
メダルゲーム 163,069 176,219 179,722 199,777 195,079 167,006 151,279
乗り物 10,698 10,694 10,275 10,322 8,638 5,735 4,813
景品提供機(クレーン) 217,172 213,239 205,445 207,211 189,892 168,461 156,362
景品提供機(クレーン以外） 47,539 44,514 50,607 49,444 41,468 30,546 25,834
アミューズメントベンダー 58,541 53,442 42,299 34,293 30,701 25,405 23,804
キッズカードゲーム 0 14,670 41,633 46,129 36,996 23,425 22,688
その他のAM 機 33,294 35,192 36,097 31,613 35,128 28,158 17,555
オペレーション売上合計 637,744 649,223 682,458 702,857 678,098 573,105 504,271
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
テレビゲーム(専用筐体) 67,677 65,402 56,817 45,163 46,663 49,069 56,056
テレビゲーム(汎用筐体) 20,988 21,236 13,137 17,434 17,257 16,515 16,391
音楽ゲーム 8,495 11,741 15,038 18,495 16,486 19,593 21,696
メダルゲーム 146,918 139,483 120,707 105,215 95,379 91,908 90,295
乗り物 4,232 4,472 4,745 9,641 6,031 6,063 6,527
景品提供機(クレーン) 167,608 157,580 160,648 156,422 160,822 169,974 188,472
景品提供機(クレーン以外） 22,806 19,542 23,205 32,141 18,607 19,657 21,106
アミューズメントベンダー 24,676 32,491 26,641 26,684 22,745 22,480 22,594
キッズカードゲーム 17,578 19,248 24,417 29,597 27,441 27,752 27,170
その他のAM 機 14,789 16,305 24,595 15,562 10,739 10,832 11,736
オペレーション売上合計 495,767 487,500 469,950 456,354 422,170 433,843 462,043
 
Appendix 1  AM オペレーションの売上高（グラフ用データ） (39) 
                                                   
(39) データ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
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2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
テレビゲーム 35,039 39,553 48,483 50,226 49,667 48,440 37,743
音楽ゲーム 3,356 3,269 3,358 3,421 1,653 4,181 3,995
メダルゲーム 37,421 37,017 45,954 48,448 44,042 37,067 28,930
乗り物 1,111 1,351 1,597 1,184 785 510 493
景品提供機(クレーン) 13,609 37,017 12,691 12,698 11,565 9,302 7,196
景品提供機(クレーン以外） 3,239 1,364 1,342 1,291 1,090 972 639
AM ベンダー 18,491 19,483 19,323 18,413 16,856 12,075 10,157
その他のAM 機 3,714 2,854 4,122 4,881 5,483 5,442 3,331
景品類 40,581 34,331 32,087 28,132 27,546 25,927 22,305
ゲーム用カード・チップ類 0 5,479 11,545 32,382 27,590 24,380 19,224
AM 関連付帯機器 7,432 9,763 8,146 9,085 7,857 7,111 4,889
コンテンツ課金売上 0 0 0 0 8,373 7,420 17,719
国内向け製品販売高合計 163,993 191,481 188,648 210,161 202,507 182,827 156,621
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
テレビゲーム 38,351 43,492 20,134 24,215 18,044 17,440 17,410
音楽ゲーム 4,175 5,292 7,090 7,341 5,204 4,977 8,282
メダルゲーム 30,595 36,192 33,937 24,254 16,778 14,618 11,252
乗り物 406 472 454 490 644 735 504
景品提供機(クレーン) 7,534 7,363 4,660 4,725 5,565 5,615 7,506
景品提供機(クレーン以外） 657 467 217 150 242 282 648
AM ベンダー 10,972 14,009 14,004 13,307 9,996 9,432 8,701
その他のAM 機 3,087 2,424 3,075 3,335 4,142 4,266 3,424
景品類 24,671 24,002 31,887 37,025 41,884 42,135 46,855
ゲーム用カード・チップ類 17,014 17,164 21,237 21,371 23,672 21,531 18,365
AM 関連付帯機器 4,501 4,581 6,887 6,756 5,692 6,250 4,377
コンテンツ課金売上 19,669 18,341 23,949 20,541 19,200 18,809 21,729
国内向け製品販売高合計 161,632 173,799 167,531 163,510 151,063 146,090 149,053
 Appendix 2  業務用 AM 機の製品販売高（グラフ用データ）(40) 
                                                   
(40) データ引用）アミューズメント・ジャーナル  2018 年 3 月号  
